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Abstract  
Abstract 
This study intends to highlight factors affecting the tension between corporate 
values and international communication adjustments among cultures.  This case 
study has its base when Barilla Group and Top-toy were adjusting their communi-
cation while going through separate crises. We conducted this study through a 
qualitative text analysis with a hermeneutic viewpoint. Collecting empirical find-
ings from both a sender- and receiver perspective due to the importance of the 
perceived interpretation of crises. As a result Complexity theory is presented as an 
alternative crisis strategy to understand different interaction patterns and cultures. 
Further, our results show two factors that influence corporate communication ad-
justments (1) current societal debates, (2) consumer power. The societal debate 
chapter is based on the agenda setting theory that describes how news value and 
formation correlate with how the companies adjust their communication. Second, 
consumer power impact is analyzed through demand and boycott. At last, the 
companies completed communications adjustments outline and show that they 
strive towards a unitary organization identity. The work conducted in this bache-
lor thesis is equally performed by the two authors. 
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Sammanfattning 
Sammanfattning 
Denna studie ämnar kartlägga faktorer som påverkar ett företag och deras inter-
nationella kommunikationsanpassning till olika kulturer. Studien har som ut-
gångspunkt den anpassning de internationella företagen Barilla Group och Top-
toy genomförde vid varsin kris på en nationell marknad. Studien är en kvalitativ 
textanalys med empiriskt material bestående av texter från både ett sändar- och 
mottagarperspektiv. Analysen utgår från ett hermeneutiskt perspektiv där tolkning 
är en avgörande faktor för hur krisen upplevs. I resultatet framgår det att Com-
plexity theory är ett alternativ för företagens krisstrategier med syfte att förstå 
olika interaktionsmönster och kulturer. Studien resulterar i två faktorer som på-
verkar företagens kommunikationsanpassning (1) rådande samhällsdebatter, (2) 
konsumentmakt. Kapitlet om samhällsdebatten utgår från dagordningsteorin och 
redogör för hur nyhetsvärde och gruppering har ett samband med hur företagen 
anpassar sin kommunikation. Därefter analyseras konsumentmaktens inverkan på 
företagens kommunikationsanpassning genom teorier kring efterfråga och bojkott. 
Slutligen redogör studien för hur företagens genomförda kommunikationsanpass-
ningar påverkar organisationsidentiteten då de båda väljer att långsiktigt gå mot 
en internationellt enhetlig organisationsidentitet, utan hänsyn till olika marknaders 
efterfråga till anpassning. Arbetet kring detta examensarbete har till lika stora de-
lar utförts av båda författarna.  
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1 Inledning 
Studien utgår från forskningsfältet strategisk kommunikation och avser handla om 
spänningsfältet mellan företag och deras kommunikativa anpassning till olika kul-
turer. Vilket i sin tur kan innebära en problematik då kommunikationsanpass-
ningar är en vanligt förekommande orsak till kris. Detta eftersom dagens sam-
hälle präglas alltmer av internationella kriser som uppstår i takt med att olika 
marknader, länder och intressentgrupper interagerar med varandra. Interaktion-
erna bidrar till kulturella utbyten och kulturella sammanstötningar vilket kan på-
verka ett företag olika beroende på kontext. Studien har sin utgångspunkt i två 
skilda fall, Top-toy och Barilla Group, varpå båda erfarit kriser som resulterat i 
kommunikationsanpassningar. I kommande avsnitt redogörs bakomliggande fak-
torer för internationaliseringen av företag och den problematik som uppstår med 
att vara verksamma på olika marknader. Kommunikationsutvecklingens effekter 
problematiseras då de innefattar både negativa och positiva följder för organisat-
ioner idag. Vidare presenteras även vilken inverkan internationaliseringen haft på 
individer i takt med att olika kulturer möts. Detta följs upp med studiens syfte och 
frågeställningar vilket ämnar kartlägga faktorer som påverkar spänningsfältet för 
företags internationella anpassning och hur detta påverkar organisationsidentite-
ten. Därefter redogörs studiens disposition och avgränsningar. Avslutningsvis 
presenteras fallbeskrivningar av de två valda fallen samt tidigare forskning rela-
terat till studiens avstamp. 
1.1 Bakgrund & problemformulering 
I takt med globaliseringens frammarsch har världen luckrats upp och blivit alltmer 
gränslös. Många menar att globaliseringens utveckling inneburit att länder, kul-
turer och människor blivit alltmer förenade (Cheney, Christensen, Zorn & Ga-
nesh, 2011). Detta eftersom att informationsteknik har möjliggjort för personliga 
möten virtuellt vilket sammanlänkar människor som tidigare varit avgränsade till 
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olika geografiska platser (Coombs, 2015). Vidare har digitala medier skapat en 
möjlighet för nyhetsspridning genom delningar mellan individer oberoende tid 
och rum. Det har inneburit att internationella händelser blivit mer lättillgängliga 
utanför den ursprungliga kontexten (Pedersen, 2015). Lundström (2012) menar att 
internationaliseringen och den digitala utvecklingen har bidragit till de stora me-
diehusens framfart. Detta ställer han sig kritisk till eftersom de står bakom en stor 
del av nyhetsutbudet som produceras. Vilket leder till en alldeles för likartad och 
kommersiell mediedagordning. Internationaliseringens utveckling av informat-
ionsspridning kan ge sken av att samhället blivit en mer enhetlig kultur. Dock 
konstaterar Appadurai (1996) att globaliseringen aldrig kan leda till homogenitet 
mellan olika kulturella kontexter till följd av faktorer som teknologi, medieformat 
och språk. För företag innebär detta att kontexten är viktig att ta hänsyn till då kul-
turer skapas mellan människor (Fornäs, 2012). 
Globaliseringen har utvecklat ett internationellt nätverk vilket öppnat upp för 
ett ökat samarbete men också ett ökat beroendeförhållande mellan nationer och 
företag (Coombs, 2015). Ett beroendeförhållande finns även i relationen mellan 
företag och konsumenter, vilket stimulerar en ekonomisk, social och miljömässig 
tillväxt. Vidare också en mer transparent och sammankopplad värld där företag 
konstant övervakas av konsumenter och vice versa (Pedersen, 2015). Det har ökat 
kraven på företag att vara flexibla och kunna agera snabbt i olika situationer 
(Kolmodin, 2008) eftersom det finns en ökad kulturell mångfald att ta hänsyn till 
genom lagar, efterfråga och kommunikation (Coombs, 2015). Det internationella 
nätverket har även inneburit att det är svårt för företag att separera olika mark-
nader då de inte längre är låsta till en kontext. Detta försvårar för internationella 
företag att utforma externa kommunikationsinsatser efter enskilda marknader 
(Lundström, 2012). Denna problematik är idag ett faktum då många internation-
ella företag hamnar i kris till följd av misslyckade kommunikationsanpassningar. 
Kommunikationsanpassningar innebär att företag utformar sin kommunikation ef-
ter olika kulturer. Detta kan exemplifieras i Top-toy fallet då de svenska leksaks-
katalogerna innehöll en genusmedveten kommunikation och i Barilla Group fallet 
när de tillsatte en Diversity & Inclusion board med anledning av upprörda konsu-
menter i bland annat Sverige (se mer utförliga fallbeskrivningar i avsnitt 1.5).  
Utifrån ett strategiskt kommunikationsperspektiv behandlar studien hur kom-
munikationen utformas över kulturgränser för internationella företag. Den utom-
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vetenskapliga relevansen bygger på att öka förståelsen för internationella företags 
ständiga utmaning mellan en kommunikativ helhet eller en kulturanpassad kom-
munikation gentemot sina intressenter. Med detta kan det konstateras att globali-
seringen har medfört många olika aspekter som företag måste anpassa sig efter. 
Likaså öppnar den upp för individers möjligheter att påverka och påverkas av in-
ternationella företag och det är med denna insikt som denna studie tar vid. 
1.2 Syfte & forskningsfrågor 
Syftet med denna studie är att kartlägga vad som påverkar spänningsfältet mellan i 
synnerhet två företags kommunikativa anpassningar efter olika kulturer vid kris 
och hur detta påverkar organisationsidentiteten. Studien utgår från forskningsfältet 
strategisk kommunikation med utgångspunkt i kriserna som Top-toy och Barilla 
Group genomgått. Vi ämnar undersöka vilka faktorer som påverkar företagens 
kommunikationsanpassning utifrån en svensk kontext. Vidare avser studien att be-
lysa vilken påverkan den kulturella kontexten har på företagens kommunikation. 
Med utgångspunkt i detta har vi för avsikt att besvara tre forskningsfrågor:   
 
• Hur kommunicerade Top-toy och Barilla Group med sina konsumenter vid kri-
serna? 
• Vilka faktorer påverkar företagens kommunikationsanpassningar?  
• Vilken inverkan har kommunikationsanpassningarna på organisationsidentite-
ten? 
 
1.3 Disposition 
Denna studie har delats upp fem delar: inledning, teori, metod, analys och avslutas 
med diskussion och slutsats. Först kommer bakgrund och problemformulering där 
bakomliggande faktorer presenteras för spänningsfältet mellan företag och deras 
kommunikativa anpassning efter olika kulturer. Detta leder sedan fram till syfte 
och forskningsfrågor samt avgränsningar för studien. Sedan kommer tidigare 
forskning i form av avhandlingar och vetenskapsteoretiska rapporter som ligger 
till grund för denna studie. I andra avsnittet presenteras teori och begrepp som fö-
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religger analysen och hanteringen av empirin. Forskning beträffande kultur, kris-
kommunikation, konsumentmakt samt organisationsidentitet redogörs. I metod-
avsnittet presenteras det vetenskapsteoretiska angreppssätt samt insamlings- och 
analysmetoder för empirin. I analysen redogörs resultatet av empirin med stöd av 
de teorier som beskrivits med syfte att besvara forskningsfrågorna. Slutligen 
sammanfattas studiens resultat genom slutsatser, diskussion och infallsvinklar för 
framtida forskning. 
1.4 Avgränsningar 
Vi har även valt att avgränsa denna studie till att ligga inom ramen för forsknings-
fältet strategisk kommunikation. Vidare avgränsas den till att utgå ifrån två speci-
fika fall som representerar det spänningsförhållande studien ämnar undersöka. Då 
vi gör en kvalitativ studie vill vi uppnå en djupare förståelse i respektive fall och 
begränsar oss därför till dessa två utifrån den tidsram som studien har tilldelats. I 
denna studie har vi vidare valt att avgränsa oss till att undersöka internationella 
företags anpassning efter den svenska kontexten. Detta med främsta anledningen 
att förstå språket i det empiriska materialet. Vi har valt att inte avgränsa oss till 
specifika informationsplattformar i vårt sökande efter empiriskt material för att 
inte begränsa oss i förhand utan strävar efter variation i materialet. Vi har även 
valt att avgränsa oss från att undersöka företagens värderingar om lika behandling 
och jämställdhet innan krisen brutit ut, eftersom det materialet var svårt att få tag 
på. 
1.5 Fallbeskrivning 
I detta avsnitt kommer vi att redogöra för vilka fall som studien ligger till grund 
för. 
1.5.1 Top-toy - Könsneutrala leksakskataloger 
Vi har valt att studera Top-toys kommunikationsanpassning efter svar på kritik 
från den svenska kontexten gällande införandet av en mer genusmedveten lek-
sakskatalog (Bilaga 1). Top-toy är ett danskt företag verksam i norra Europa och 
är den främsta grossisten och detaljisten inom barnleksaksindustrin och ägare av 
  
 
5 
bland annat Toys ”R” us och BR leksaker (Top-toy, 2015). Under flera år har fö-
retaget kritiserats i Sverige med anledning av deras stereotypiska framställning av 
flickor och pojkar i leksakskataloger. Kritiker menar att könen framställs på ett 
nedvärderande och föråldrande sätt vilket reproducerar starka könstereotyper. 
2009 fälldes Top-toy av reklamombudsmannen (RO) för diskriminering av kön. 
RO är en stiftelse som arbetar för hög etik i reklam och vägleder marknadens ak-
törer i reklamsammanhang. De följer Internationella Handelskammarens (ICC:s) 
regler för reklam och marknadskommunikation (RO, 2015). I Top-toys fall me-
nade RO att framställningen ej var representativ för hur respektive kön leker idag 
(RO, 2009). 2012 valde Top-toy att tillgodose kritiken och anpassade sina lek-
sakskataloger så att flickor kunde leka med leksaker förknippade med pojkar och 
tvärtom. Detta framgår i ett pressmeddelande där Top-toy skriver att de inte vill 
att katalogen ska spä på konstruktionen av kön, utan vill att den spegla hur pojkar 
och flickor leker i ett modernt samhälle (Top-toy, 2012; Bilaga 1). Anpassningen 
genomfördes vid tillfället endast i Sverige med syfte att tillfredsställa den svenska 
marknaden. 
Denna studie fokuserar på den kris företaget genomgick i samband med RO-
anmälningarna i Sverige. Detta med anledning av att vi ämnar undersöka Top-toys 
krishantering vad gäller anpassningen efter den svenska kontexten. Vi har valt att 
utgå från både ett mottagar-och sändarperspektiv. I artiklarna framkommer både 
företagets och individers röster i form av kommentarer och uttalanden. Bådas rös-
ter framkommer även i RO-anmälan då anmälarens motivering för anmälan tyd-
liggörs samt att försvarsyttran presenterar företagets röst. Företagets röst fram-
kommer också i form av pressmeddelanden. 
1.5.2 Barilla Group - Det homofobiska uttalandet 
Det andra fallet vi valt att studera utgår ifrån när Barilla Groups styrelseordfö-
rande nedvärderade homosexuella i italiensk radio. Barilla Group är en stor livs-
medelaktör och har 13 varumärken i sin produktportfölj. I Sverige är företaget 
ägare av bland annat Barilla och Wasa (Barilla Group, u.å.). 
2013 uttalade sig styrelseordförande Guido Barilla om varför den traditionella 
familjen endast representeras i deras reklamer. Han menade på att Barilla riktar 
sig mot den traditionella familjen och därför inte marknadsför homosexuella par. 
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Han menade att om homosexuella par inte uppskattade denna reklamskildring 
kunde de välja att äta annan pasta (Svenska Dagbladet, 2013, 26 september). Utta-
landet fick stor uppmärksamhet internationellt och framförallt i Sverige, vilket 
föranledde en stor medial uppståndelse varpå många ställde sig kritiska till Barilla 
Group. 
Den kritikerstorm företaget fick erfara bidrog till att företaget förändrade sina 
arbetsprocesser. Den största förändringen som genomfördes av Barilla Group efter 
uttalandet var att tillsätta en Diversity & Inclusion board för att aktivt börja arbeta 
med dessa frågor kommunikativt internt i företaget (Barilla Group, 2013). Krisens 
utgångspunkt är uttalandet vilket resulterar i en extern kommunikativ anpassning 
som synliggörs via Facebook-statusar samt den tidigare nämnda interna kommu-
nikationsanpassningen med införandet av Diversity & Inclusion board. 
Mottagarperspektivet utgår från Facebook-kommentarer och konsumenters 
röster i artiklar i form av utlåtande om uttalandet. Sändarperspektivet framkom-
mer genom en intervju med Frida Vingård (nordisk HR-chef på Barilla Group), 
pressmeddelanden, Facebook-statusar samt uttalanden i artiklar.  
1.6 Tidigare forskning 
Nedan presenteras tidigare forskning som denna studie tar avstamp i. Dessa berör 
områdena (1) kommunikation i ett multikulturellt samhälle, (2) public diplomacy 
som kriskommunikationsverktyg, (3) svenskars kommunikation med icke-
svenskar i professionella sammanhang och (4) PR-praktikers perspektiv på kul-
turers inverkan på kriskommunikation. 
Susanna Magnussons (2014) avhandling undersöker hur organisationer idag 
uppnår trovärdighet och social legitimitet i ett multikulturellt samhälle. Studien 
utgår ifrån den kulturella heterogenitet som dagens samhälle karaktäriseras av. 
Vidare undersöker den hur organisationer bör kommunicera i multikulturella kon-
texter samt vilka kommunikationsprocesser som skapar förtroende. Studien resul-
terar i att organisationer måste hitta en balans i kommunikationen och acceptera 
varandras likheter och skillnader mellan kulturer. Att organisationer bör hantera 
kultur med försiktighet och undvika att sammanlänka olika kulturer med vissa 
kompetenser. Sammanfattningsvis från denna studie tar vi med oss vikten av att 
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förstå kulturers variationer och vidare betydelsen av kommunikation i ett förtro-
endeskapande syfte.  
Utifrån ett mer övergripande perspektiv har Eva-Karin Olsson (2013) studerat 
hur public diplomacy kan användas som ett kriskommunikationsverktyg, utifrån 
kriser som överskrider nations-, kultur-, och religionsgränser. Public diplomacy 
bygger på en slags medlingsfunktion som sker över och mellan landsgränser. I 
studien jämför hon Sverige och Danmarks hantering av krisen med Muhammed-
karikatyrerna, varpå hon menar att public diplomacy kan användas som ett verk-
tyg för att lindra kriser. Då det ökar förståelse för olika parters agerande, vilket 
kan liknas vid Magnusson (2014) resultat; vikten av att acceptera varandras lik-
heter och skillnader mellan kulturer. Olssons (2013) resultat innefattar tre åtgärder 
för att mildra en kris. (1) uppmärksamma möjliga åtgärder och relevanta aktörer, 
(2) bilda nätverk med intressenter och tredjepartsaktörer samt bilda interna nät-
verk och (3) kommunicera mellan intressenter för att mildra eller förebygga en 
eskalering av kriser. Detta tydliggör olika intressenters inverkan på krisers ut-
komst vilket kan härledas till vår studie då vi undersöker två företag som varit i 
kris. Viktigt är dock att uppmärksamma att public diplomacy främst riktar sig till 
offentliga myndigheter och deras krishantering.   
För att undersöka ett mottagarbaserat perspektiv har Inger Larsson (2010) stu-
derat hur svenskar kommunicerar med icke-svenskar på internationella arbetsplat-
ser. Detta blir relevant i vår studie då mottagaren är i fokus för det interkulturella 
mötet, fastän vår studies fokus ligger vid hur icke-svenskar kommunicerar med 
svenskar. Studien baseras på ett trettiotal kvalitativa forskningsintervjuer med tre 
skilda arbetsgrupper: näringsidkare inom exportindustrin, Svenska Röda Korset 
samt forskningsinstitutioner vid svenska universitet. Resultatet visar att varje or-
ganisationsgrupp skiljer sig markant ifrån varandra vid val av kommunikations-
strategier. Det visar att kommunikationsprocesser ej är nationellt betingade utan 
konkretiseras i förhållande till organisationen. I. Larsson (2010) menar emellertid 
att ökad medvetenhet om andra kulturer skapar gynnsammare förutsättningar för 
själva mötet. Detta framhäver svårigheten med att förutbestämma kommunikat-
ionsinsatser eftersom olika interaktionsmönster skapar olika förutsättningar för 
kommunikation.  Detta är en insikt som vi tar med oss till vår studie för kriser i 
olika kontexter.  
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I Multicultural environments and their challenges to crisis communication un-
dersöker de Fatima Oliveira (2013) genom djupintervjuer hur kommunikations-
praktiker ser på kultur relaterat till kriskommunikation. Hennes resultat visar att 
praktikerna ser kultur som endast en av många faktorer som tillhör mångfaldsbe-
greppet likt ålder, religion och utbildning. Genom att kultur endast ses som en be-
ståndsdel genomsyras kultur inte utifrån alla demografiska faktorer och står därför 
i kontrast till Magnussons (2014) perspektiv på kultur. Praktikerna har även svå-
righeter med att definiera multikulturalism då de vid frågan ser till endast en an-
nan etnisk grupp. I. Larsson (2010) menar i sin studie att det är viktigt för prakti-
ker att ha en medvetenhet om andra kulturer med syfte att utveckla och förbättra 
affärsmöten. Sist anser praktikerna att kulturaspekten är en viktig del vid kris men 
att de inte känner sig kunniga att applicera det i praktiken. Detta upplever vi är en 
generell problematik idag som vi även kan uttyda i både Top-toy och Barilla 
Group då kulturer inte tas hänsyn till i kommunikationsinsatserna. 
Dessa fyra studier visar ett nyanserat sätt att se på kommunikation med 
främsta fokus utifrån ett kulturperspektiv. Studierna visar på den komplexitet som 
rör kommunikation över kulturgränser oavsett om det gäller inom ett land eller 
mellan länder. De visar även hur kulturaspekten fått ökad relevans på senare tid 
för organisationers framgång på olika marknader. 
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2 Teori 
I detta avsnitt utvecklas teorier och begrepp som kommer ligga till grund för ana-
lysen med syfte att besvara våra forskningsfrågor. Vi kommer till en början att de-
finiera kulturbegreppet med anledning av att kultur är en bakomliggande faktor i 
hela arbetet, som inverkar på kommunikation mellan olika kontexter. Vilket på-
verkar utvecklingen av företagens kriser på grund av de kulturella skillnaderna. 
Därefter kommer vi att presentera kriskommunikationsteorier med syfte att analy-
sera företagens krishantering i respektive fall. Vi redogör för flera skilda teorier 
med anledning av att de utvalda fallen använt sig av olika strategier som här-
stammar från olika teorier. Därefter kommer vi att presentera teorier inom kon-
sumtionsbeteende med syfte att redogöra för vad som driver konsumtion samt 
vilka maktförhållanden som speglas mellan företag och konsument. Slutligen för 
att få en djupare förståelse om hur organisationers identiteter påverkas i en kris-
situation kommer vi problematisera organisationsidentitetsbegreppet. 
2.1 Kultur som en meningsskapande process 
“Through communication we create culture, and when we communicate, we 
communicate culturally” (Lull, 2000, s. 10). Kultur är ett komplext begrepp som 
genomsyrar alla komponenter av ett samhälle inklusive kommunikation. I detta 
avsnitt ämnar vi diskutera kulturbegreppet och dess meningsskapande processer 
utifrån globalisering och mediedagordningen då de är genomgående inslag i stu-
dien. Kriserna som studeras förekommer på en internationell arena vilket gör det 
relevant att redogöra för den kulturella mångfald som finns på en global marknad. 
Vidare är kriserna ett resultat av en befintlig samhällsdebatt och därför presenteras 
dagordningsteorin med utgångspunkt i mediedagordningen.  
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2.1.1 Perspektiv på kulturbegreppet 
Ett begrepp med stor vikt i studien är kultur. För att förstå vidden av kulturbe-
greppets komplexitet redovisas nedan centrala definitioner samt vilken utgångs-
punkt av begreppet vi ämnar använda oss av framöver. Därmed är det även rele-
vant att påminna sig om att vi som författar denna studie är bärare av olika kul-
turer som kommer prägla våra tolkningar och uppfattningar av olika defintioner. 
Det finns svårigheter med att definiera vad kultur innebär eftersom alltifrån 
vad människor gör, till hur samhället är uppbyggd kan härledas till begreppet kul-
tur (Fornäs, 2012). Således kan det ses som ett sammanhängande system av upp-
fattningar, värderingar och normer (I. Larsson, 2010). Fornäs (2012) kategoriserar 
kulturbegreppets användningsområden i fyra huvudgrupper (1) ontologi som fo-
kuserar på kultur som odling och ordning, vilket kan härledas till hur samhällen är 
uppbyggda, (2) antropologi betecknar kultur som livsform vilket synliggör kul-
turers olikheter, (3) estetik refererar till kultur som konst med en särskild inrikt-
ning på estetiska verk och praktiker och sist (4) hermeneutik som utgår från kultur 
som meningsproduktion. Studien kommer ta avstamp i det hermeneutiska per-
spektivet på kulturbegreppet med syfte att analysera kommunikation mellan olika 
kulturer. 
Ur ett hermeneutiskt perspektiv bygger kultur på meningsskapande praktiker. 
Det betyder att åskådningen på liv och samhälle grundar sig på mening, tolkning 
och kommunikation (Fornäs, 2012). Vidare är detta synsätt nära besläktat med 
semiotiken, läran om tecken och symbolism, vilka knyter samman människor ge-
nom ömsesidig förståelse av tecken, koder och symboler (Lindgren, 2009). Där-
med skapas och återskapas kultur mellan människor och påverkar individens upp-
fattningar om världen (Stier, 2009). Sociologen Geert Hofstede anser att nationer 
är ett sätt att kategorisera människor för att uppmärksamma kulturella skillnader 
(Hofstede & Hofstede, 2008). I. Larsson (2010) ställer sig kritisk mot Hofstedes 
resonemang som bygger på begreppen nationalkultur och kulturgeneraliseringar. 
Anledningen till kritiken är att begreppet nationalkultur har rasistisk härkomst, 
istället menar hon att kultur innehåller kulturvariationer. Dock medger hon att det 
inte går att avskärma helt från resonemanget att en grupp individer boende på 
samma plats på jorden delar värderingar. Emellertid bör detta dock benämnas som 
nationell identitet snarare än för nationalkultur. Identitet implicerar en konstrukt-
ion skapad genom kommunikation präglad av den kulturella ramen (I. Larsson, 
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2010). Kultur är således ett mångfacetterat begrepp vars komplexitet ökar i takt 
med att nationsgränser suddas ut. 
2.1.2 Globaliseringens effekter på kultur 
Utifrån en global kontext beskriver Tomlinson (1999) globaliseringen som; com-
plex connectivity, vilket refererar till de sammankopplade nätverk som karaktäri-
serar det moderna sociala livet. I detta nätverk är kultur en lika viktig variabel 
som exempelvis ekonomi och politik. Författaren menar att genom complex con-
nectivity blir kultur mindre bunden till en specifik plats och mer rörlig över grän-
ser. Appadurai (1996) syftar också till komplexiteten i kultur och anser att världen 
aldrig kommer kunna uppnå fullständig kulturell homogenitet. Detta eftersom att 
lokala och regionala influenser inte försvinner på grund av att kulturer importeras. 
Appadurai menar att det finns fem faktorer som ligger till grund för att kulturell 
heterogenitet är bestående, (1) ethnoscapes som betecknar flödet av människor i 
världen, (2) technoscapes beskriver transport av industriell teknologi, (3) finans-
capes redogör för globala finanser (4) mediascapes bygger på uppbyggnad av bil-
der som konstruerar kulturella berättelser och (5) ideoscapes förmedlar bilder av 
ideologier av kulturer. Poängen med dessa fem faktorer är förklara varför en kul-
turell mångfald är beständig (Appadurai, 1996). Vidare innebär detta att olika kul-
turella kontexter har ett stort inflytande på den globala arenan. 
2.1.3 Kulturens inflytande på mediedagordningen 
All text och kommunikation som produceras skapas inom ramen för en kulturell 
kontext (Lull, 2000). Därmed utgör den kulturella kontexten en av flera faktorer 
som påverkar vad som får utrymme på dagordningen och vidare vad som bidrar 
till samhällsdebatten (Nord & Strömbäck, 2005). Den främsta teorin rörande me-
diernas påverkan på opinionen är dagordningsteorin. Teorin utgår ifrån hur medi-
erna påverkar människors verklighetsbilder och uppfattningar om världen och vi-
dare vilka samhällsfrågor som blir centrala (Shehata, 2012). För att välja ut och 
värdera nyheter finns två inriktningar med stort inflytande på mediedagordningen, 
dessa är (1) intresse och (2) betydelse. Intresse innefattar vad medierna tror att de-
ras publik är intresserad av, vilket kan antas styras av den publika efterfrågan. Be-
tydelse innefattar vad medierna anser att publiken bör känna till, vilket gör att ut-
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budet på nyheterna får stor betydelse (Strömbäck, 2014). Tre andra dimensioner 
som präglat nyhetsvärdering är tid, kultur och rum. Dessa syftar till en händelse 
som har en tidsmässig relevans, stark kulturell förankring och som ligger nära i 
rummet har sannolikt ett högt nyhetsvärde (Hadenius, Weibull & Wadbring, 
2011). Dessa dimensioner som förklarar nyhetsvärdet kommer sedan appliceras på 
våra valda fall och diskutera krisernas relevans på mediedagordningen.  
Kritiken som riktas mot mediedagordningen bygger på det begränsade urvalet 
av information som återges i nyhetsmedierna. Teorin styrs av snäva variabler så 
som publikintresse och kommersiellt gångbara nyheter (Ghersetti, 2012). Detta är 
en följd av den globala mediedistribution som skapats i takt med det international-
iserade mediesamhället som existerar idag. Problematiken med att kommersiellt 
gångbara nyheter fått ännu större plats i medieutbudet är att det mesta som rappor-
teras utgår från den största samhällsgruppens åsikt vilket betyder att de mindre 
samhällsgrupperna undermineras på mediedagordningen (Lundström, 2012). 
Utvecklingen av digitala medier har möjliggjort för medborgare att inta en ak-
tivare roll i en meningsskapande- och informationsspridningsprocess genom med-
borgarjournalistik. Det har inneburit en ökad makt att utmana och påverka medie-
dagordningen. Utrymme har således givits till den enskilde individen att publicera 
händelser och debatter på mediedagordningen som är oberoende de etablerade och 
dominerade medierna. Detta innebär även att individer lättare kan interagera med 
sändaren av olika budskap exempelvis via företags egna digitala medier (Carls-
son, 2012; Hadenius et al., 2011). Medborgarjournalistiken har emellertid bidragit 
till en svårighet att få sina budskap hörda på grund av ett ökat informationsflöde 
(Lundström, 2012). Ett alternativt sätt att nå ut med sin åsikt är genom opinions-
bildning på digitala medier, genom att gruppera sig kan olika frågor föras fram på 
mediedagordningen. Grupperingsmöjligheterna bidrar även till en mobilisering av 
människors åsikter samt snabb spridning av budskap (Hadenius et al., 2011). 
Sammanfattningsvis är kultur centralt förankrat i hela samhället vilket reflekteras i 
mediedagordningen. Genom att individer intagit en större maktposition på medie-
dagordningen blir det relevant för företag att ta deras kulturella värderingar i be-
aktning vid utformning av kommunikation. Individernas påverkan på mediedag-
ordning återspeglas även i studiens observerade fall vilket förtydligar relevansen 
för företagen att beakta den rådande samhällsdebatten i olika kulturer vid kom-
munikationsanpassningar. 
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2.2 Kriskommunikation 
Då studien tar avstamp i två skilda kriser finner vi det relevant att lyfta fram olika 
kriskommunikationsteorier. Detta med anledning för att skapa en kontext och vi-
dare kunna analysera olika faktorer som påverkar företagen i kris. Begreppet kris 
är omdiskuterat i forskningen, därför redogörs flera definitioner till en början. 
Vidare är krisdefinitionen relevant eftersom den vanligtvis ligger till grund för 
vilken krisstrategi som företagen väljer att tillämpa. Med utgångspunkt i det em-
piriska kommer vi senare i analysen undersöka vilka strategier som kategoriseras 
till de olika fallen. Teorierna ställs även i kontrast till Complexity theory som de-
finierar krisen utifrån olika kontexter. 
2.2.1 Kris som begrepp 
Begreppet kris är ett väl omdiskuterat begrepp och bärare av flera definitioner. 
Olika forskningsfält definierar kris utifrån olika parametrar, i denna studie utgår vi 
från ett kommunikativ synsätt på kris. En generell definition lyder ”some break-
down in a system that creates shared stress” (Perry, i Coombs, 2015, s. 2). Vilket 
är en öppen och bred tolkning av vad kris innebär. Ett vanligt sätt att definiera kris 
på är att utgå ifrån själva händelsen och därefter kategorisera den, exempel på 
kriskategoriseringar är naturkris, teknologisk kris och konfrontationskris etcetera 
(Lerbinger, 2012). För att återge en mer specifik definition menar Coombs (2015) 
att kriser är oförutsägbara händelser som hotar uppfattningen hos en organisations 
intressenter ofta relaterade till hälsa, säkerhet, miljö och ekonomiska problem. 
Utgångspunkten i denna definition är att kriser har en negativ påverkan på organi-
sationer. Ulmer, Sellnow och Seeger (2015) har utformat en mer modern tolkning 
av kris vilken innebär att den kan ses som en eller flera händelser. Utöver hotbil-
den kan krisen även medföra möjligheter för organisationen i form av lärdomar 
och utveckling. Tidigare teorier har vid definition av kris utgått från en organisat-
ions perspektiv, vidare menar Gilpin och Murphy (2012) att en kris även kan defi-
nieras från dess berörda intressenter. För att problematisera begreppet ytterligare 
menar Gilpin och Murphy (2012) att det finns en problematik med att överhuvud-
taget försöka definiera kris, då det kan ha stor påverkan på hur krisen bemöts. Ge-
nom definition exkluderas nämligen viktiga element av krisen som är av relevans 
för att förstå den.  
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2.2.2 Kriskommunikationsteorier 
Utifrån vilken definition av kris som används finns olika utformade krisstrategier. 
Exempelvis har Lerbingers (2012) och Coombs (2015) definitioner utgångspunkt i 
strategier som grundar sig på att återbygga ett rykte som är i kris. Två centrala 
kristeorier som fokuserar på att återbygga ett skadat rykte är Image restoration 
theory (IRT) (Benoit, 1997) och Situational crisis communication theory 
(SCCT)(Coombs & Holladay, 2012). IRT är en kristeori som bygger på att mini-
mera riskerna för det skadade ryktet och kontrollera uppfattningen av organisat-
ionen. Därmed är intressenternas uppfattning av krisen den viktigaste aspekten att 
ta hänsyn till, eftersom uppfattningen väger tyngre än sanningen. Det finns fem 
centrala krisstrategier som handlar om att återskapa ett rykte (1) förnekelse av an-
svar för krisen, (2) förskjutning av ansvar på någon annan, (3) reducera offensivi-
tet genom att försöka minimera ansvaret för krisen, (4) åtgärda agerandet och (5) 
erkänna ansvar för krisen (Benoit, 1997).   
Till skillnad från IRT utgår SCCT från dimensionerna kristyp, krishistoria och 
tidigare rykte vid val av strategi. Coombs (2015) menar att organisationer ska inta 
ett mer övergripande perspektiv på krisen och dess faktorer. Detta för att kunna 
utläsa vilken strategi som bäst lämpar sig för att hantera krisen. Det centrala i 
SCCT bygger på det ansvar organisationen tar med hänsyn till krisen. Den an-
svarstagande processen ligger till grund för hur intressenter faktiskt upplever kri-
sen och vidare hur organisationens rykte riskeras att påverkas (Coombs, 2015). 
SCCT bygger på responsstrategier utifrån tre faktorer som påminner mycket om 
Benoits (1997) krisstrategier (1) förnekelse bygger på att försöka avsäga sig an-
svaret, (2) förminskning försöker minimera organisationens ansvar för krisen och 
(3) återbyggnad ämnar förbättra perceptionen av företaget genom kompensation 
eller ursäkt (Coombs & Holladay, 2012). Båda ovanstående teorier utgår från att 
kriser är negativa händelser för organisationer, vilka även är framträdande i de 
båda studerande fallen. Till skillnad från dessa har Ulmer et al. (2015) utvecklat 
en annan teori som ser till krisens möjligheter. Teorin Discourse of renewal (DoR) 
fokuserar även på krisers positiva effekter för organisationen. Utifrån detta synsätt 
skapas en mer fullständig bild av krisen där fokus istället riktas på vilka lärdomar 
och utvecklingsmöjligheter krisen bidrar med. Det leder till ett mer framåtsträ-
vande arbetssätt vilket resulterar i en långsiktig utveckling för företaget (Ulmer et 
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al., 2015). Denna teori är relevant för Barilla Group eftersom krisens möjligheter 
även uppmärksammades i deras krishantering. 
Kritiken som ovannämnda teorier fått bemöta handlar om att det finns ett be-
hov av att identifiera, klassificera och prioritera kriser och därefter välja respons-
strategi. Problematiken med detta bygger på att kriser är komplexa och ej möjliga 
att kategorisera. De interaktionsmönster organisationens intressenter ingår i är 
bredare och mer inflytelserika än vad krisstrategierna ovan tar hänsyn till. Com-
plexity theory som kristeori innebär att man studerar många individer och deras 
interaktioner, vilka i sin tur skapar stora mönster med effektfull inverkan på sam-
hället. Utifrån denna teori anammas ett holistiskt perspektiv som bygger på att ut-
tyda större mönster till varför en kris sker. Det finns många olika faktorer som kan 
orsaka en kris exempelvis kan det handla om kontextuella nyheter, relationer mel-
lan människor och kulturella förväntningar etcetera (Gilpin & Murphy, 2012). 
Detta kan knytas an till studiens valda fall genom att se till hur kriserna utveckla-
des av kulturella och kontextuella faktorer. Den krisstrategi som förmedlats inom 
Complexity theory bygger på att ingen kris går att förbereda sig för fullt ut. Istäl-
let bör företag i sitt krisstrategiska arbete använda all den kunskap som finns inom 
individerna i företaget. Eftersom dessa personer ingår i diverse interaktionsmöns-
ter och kulturella kontexter vilket kan medföra en djupare förståelse för hur orga-
nisationen kan hantera både aktuella och potentiella kriser (Gilpin & Murphy, 
2012).   
Sammanfattningsvis har detta avsnitt givit exempel på definitioner av begrep-
pet kris med syfte att uppvisa olika riktningar inom fältet kriskommunikation. Vi-
dare har IRT, SCCT, DoR och Complexity theory presenterats och kritiserats för 
att ge ett bredare perspektiv på vilka krisstrategier som är aktuella att tillämpa i 
vår analys. Detta med anledning av att båda studerade fallen utgår från en krissi-
tuation. För att kunna uttyda hur företagen kommunicerat i krisen behövs ett teo-
retiskt ramverk som grund för att synliggöra potentiella strategier. 
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2.3 Maktspelet mellan konsumenter och företag 
I detta avsnitt presenteras maktspelet mellan företag och konsumenter. Makt ut-
gör en viktig faktor i denna studie med syfte att förstå av vilka anledningar före-
tagen väljer att anpassa sin kommunikation. I båda fallen väcktes starka konsu-
mentreaktioner vilket hade en stor inverkan på företagens kommunikation. Två 
centrala aspekter av konsumenternas makt gentemot företag är efterfrågan och 
bojkott.  
2.3.1 Konsumtion som maktverktyg 
Maktperspektivet är relevant eftersom det influerar kommunikationsutformningen 
för ett företag. Intressenter kan ha ett stort inflytande på hur företagen har valt att 
anpassa sin kommunikation. Enligt Strömbäck (2009) sammanfattas maktbegrep-
pet genom olika intressenters möjligheter att påverka varandra. Freeman (i Hayes, 
2010 s. 145) definierar intressenter ”as any individual or group who can affect or 
is affected by achievement of the organization’s objectives”. Vikten i denna defi-
nition är att intressentgrupper kan inneha ett stort inflytande över organisationen. 
Därmed bör organisationen ha goda kunskaper om såväl interna som externa in-
tressentgrupper med syfte att förstå deras behov och förväntningar (Hayes, 2010; 
Strömbäck, 2009). För att förstå de studerade företagens relation med intressent-
gruppen konsumenter, kommer vi fortsättningsvis teoretisera maktrelationen mel-
lan konsumenter och företag och hur den utspelar sig ur ett kommunikationsper-
spektiv.  
Makten genom kommunikation har ändrats med utveckling av teknologi och 
forskning. I tidig kommunikationsforskning har utgångspunkten för kommunikat-
ion grundat sig på en transmissionssyn, vilket visar på vem som har makten att 
styra budskapet. Det innefattar en envägskommunikation mellan sändare och mot-
tagare, varpå sändaren har makten över de budskap som sänds ut och mottagaren 
har ingen möjlighet att påverka utformningen av budskapet (Strömbäck, 2009). 
Det har emellertid skett ett skifte i kommunikationen genom ökad förståelse av att 
kommunikation sker i växelverkan mellan individer och organisationer (Falkhei-
mer & Heide, 2013). Detta kan definieras som strategisk kommunikation vilket 
innebär ”en organisations medvetna kommunikationsinsatser för att nå sina mål” 
(Falkheimer & Heide, 2013, s. 13). Således behandlar fältet ett helhetsperspektiv 
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på kommunikation där syftet är att skapa en gemensam mening via symboler och 
tecken (Falkheimer & Heide, 2013). Ur detta perspektiv framkommer det att in-
tressenter utgör viktiga maktaktörer vid utformningen av företagens kommunikat-
ion. Med utgångspunkt i detta kommunikationsperspektiv kommer vi se till vad 
som påverkar maktförhållandet mellan företag och konsument i och med kon-
sumtion.   
Makten mellan konsument och företag visar sig främst genom utbyte av varor 
och ekonomiska medel. Carrington och Neville (2015) förklarar att det finns ett 
ömsesidigt beroende mellan konsumenter och företag som bygger på att uppnå 
varandras mål med konsumtion. Konsumenten strävar efter att produkten ska mot-
svara ett förväntat värde och företaget vill gå med ekonomisk vinst. Efterfrågan 
blir därmed den sammanlänkande variabeln för dessa två aktörer. Genom att or-
ganisationens produkter innehåller en rad olika symboler kan konsumenter välja 
att köpa produkter eller tjänster från de företag som är anpassade efter deras vär-
deringar och efterfråga (Vareity, 2002). Det tyder på att det symboliska värdet blir 
alltmer viktigt för konsumenter vilket inneburit att företagens värderingar och so-
ciala ansvarstagande fått en mer central roll då de återspeglas i deras produkter. 
Detta blir därmed en aspekt av konsumenternas makt över företagen (Bengtsson 
& Östberg, 2011). Detta går dock att problematisera då det finns statistik som vi-
sar att konsumenten inte alltid konsumerar efter sina värderingar och efterfråga. I 
diagrammet nedan (Figur 1), redogörs den andel av konsumenter som konsumerar 
efter sina värderingar. Den visar att endast 3 % av konsumenterna väljer att kon-
sumera efter sina värderingar vilket innebär att konsumenternas makt över företa-
gen inte återspeglas genom konsumtion. Det skapar en komplex situation för före-
tag i de avseende att risken finns att kunder trots att företaget anpassat sina värde-
ringar inte kommer handla deras produkter. Oberoende av detta ställs krav på fö-
retag att ta ett socialt ansvar med syfte att stärka sin position på marknaden som 
ska tydliggöras via deras kommunikation (Carrington & Neville, 2015).  
 
 
 
 
 
 
  
 
18 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.3.2 Företagens ansvarstagande påverkar konsumtionen 
Betydelsen av Corporate social responsibility (CSR) innebär ”ett ansvar för hur 
företagens verksamhet påverkar det omgivande samhället och miljön” (Grafström, 
Göthberg & Windell, 2008, s.39). Konsumenter har makten att ställa krav på före-
tagens CSR-arbete genom värderingar och efterfrågan (Grafström et al., 2008). I 
denna uppsats kommer företagens CSR-arbete främst diskuteras utifrån benäm-
ningen företagsvärderingar eller företagsansvar. 
I takt med att de symboliska värdena inom konsumtion blivit alltmer centrala 
ställs större krav på företagen att ha ett genomsyrande ansvarsarbete inom hela fö-
retaget. Företagens ansvarsarbete kan stärka dess varumärke genom att represen-
tera efterfrågade värderingar. Att detta sedan kommuniceras blir därför ett sätt för 
företag att profilera sig på marknaden och locka konsumenter (Carrington & Ne-
ville, 2015). Ifall företagens kommunikation brister och deras värderingar endast 
upplevs vara tomma ord kan exempelvis konsumentbojkotter användas som på-
tryckningsmedel och maktutövning med syfte att förändra organisationsbeteenden 
som inte ligger i linje med deras sociala ansvar (Bengtsson & Östberg, 2011; Car-
rington & Neville, 2015; Grafström et al., 2008). Friedman (1985, s. 97) definierar 
89 % 
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have ethical concerns 
 
30 % of UK consumers 
intend to purchase ethi-
calproducts 
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actually purchase ethical 
products 
Källa: Carrington & Neville, 2015 
Figur 1: The disconnect between ethical consumption intentions and actual behavior 
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begreppet konsumentbojkott som “an attempt by one or more parties to achieve 
certain objectives by urging individual consumers to refrain from making selected 
purchases in the marketplace”. Han menar att bojkotter syftar till att konsumenter 
visar företagen sina etiska ställningstaganden. Vidare kan företagen även använda 
bojkotter till att bygga starkare relationer med sina konsumenter, eftersom de 
hjälper företagen att förstå konsumenternas efterfråga (Mansvelt, 2010). Genom 
de påtryckningar som konsumentbojkotter innebär kan organisationen inte alla 
gånger själv styra över sitt ansvarsarbete utan specifika frågor måste prioriteras 
(Carrington & Neville, 2015).  
Sammanfattningsvis finns en växelverkan mellan företag och konsumenters 
maktrelation. Konsumenten besitter makt över företag då marknaden utformas ef-
ter individens efterfråga. Ett sätt för företag att spegla konsumenternas värdering-
ar är genom sitt ansvarsarbete. Om arbetet inte fullföljs kan detta leda till påtryck-
ningar från konsumenterna som hotar med bojkott. Det maktförhållande som finns 
mellan konsument och företag blir relevant för denna studie i avseendet att kon-
sumentreaktioner är den grundläggande faktorn till varför företagen valde att ge-
nomföra kommunikationsanpassningar. Maktförhållandet utgör därmed en central 
del i förståelsen av anpassningsarbetet.  
2.4 Identiteter i organisationer 
I detta avsnitt kommer vi att problematisera begreppet organisationsidentitet, uti-
från uppfattningen att organisationer är komplexa system bestående av många 
olika komponenter. Det är med utgångspunkt i detta perspektiv studien avser att 
definiera organisationer. Vidare är organisationsidentiteten en central aktör i 
uppfattningen av organisationer vilken i sin tur skapas i samklang av både interna 
och externa aktörer.Vi finner relevans i begreppet eftersom kommunikation för-
medlar organisationsidentiteten och påverkas därmed av kommunikationsanpass-
ningar. Vidare problematiseras multipla identiteters existens internt och externt. 
2.4.1 Organisation som begrepp 
En klassisk beskrivning av organisation är ”while structure refers to arrangements 
of persons, organization refers to the arrangement of activities” (Radcliffe-Brown 
i Eriksson-Zetterquist, Kalling & Styhre, 2012 s.12). Den innebär att organisat-
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ioner bygger på att samordna handlingar och aktiviteter mellan människor. Defi-
nitionen saknar dock kommunikationsbegreppet vilket författarna anser utgör en 
viktig variabel i förståelsen av organisationer (Heide, Johansson & Simonsson, 
2012). Författarna har därmed valt att inkludera kommunikation i sin definition på 
organisationer, vilken lyder: 
 
”ett socialt kollektiv där interaktion och kommunikation mellan organisat-
ionsmedlemmarna är grunden för verksamheten som vanligtvis innebär ge-
mensamt och koordinerat arbete för att uppnå ett mål” 
             (Heide, Johansson & Simonsson, 2012 s. 38) 
 
Utifrån denna aspekt är interaktion och kommunikation grundpelare för förståel-
sen av organisationer eftersom organisationen är uppbyggt av människor (Heide et 
al., 2012). 
2.4.2 Organisationsidentitet 
Utifrån ovannämnda definition på organisation utgör kommunikationen en viktig 
variabel då människor är en central aktör i skapandet av organisationen. Med ut-
gångspunkt i detta blir också organisationsidentiteten ett viktigt begrepp att ut-
reda. Cheney et al.(2011) beskriver att organisationsidentitet handlar om att “kee-
ping track of who and what you are” (s. 107). Det betyder att identiteten är det 
som urskiljer organisationen från andra organisationer i samhället. Socialpsykolo-
giforskarna Albert och Whetten (1985) formulerar identitet som något distinkt och 
bestående över tid, utifrån detta menar de att organisationsidentiteten är likt en röd 
tråd som genomsyrar hela organisationen. Managementforskarna Ashforth och 
Mael (1996) styrker detta genom att hävda att identiteten uppvisar kärnan eller 
“själen” av organisationen. Cheney et al. (2010) problematiserar denna definition 
av organisationsidentitet och menar att identiteten definieras i samklang med sin 
omgivning. Därför måste även omgivningen inkluderas som ett led i skapandet av 
identiteten. Vidare ifrågasätts även den beständiga faktorn i en organisationsiden-
titet eftersom förändring och variation idag är oundvikligt för organisationer. 
Detta då samhälleliga förändringar såsom sociala, politiska och psykologiska fak-
torer påverkar att identiteten konstant förändras (Cheney et al, 2010). Gioia, 
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Schultz och Corley (2000) menar att organisationsidentiteten bör ses som förän-
derliga och dynamiska system. Identitet skapas av sociala konstruktioner som för-
ändras i samband med organisationers försök att anpassa sig efter omvärlden. 
Detta innebär att organisationsidentiteten är av flytande karaktär och att identite-
ten är något som kontinuerligt skapas av organisationens kommunikation.  
Som visat ovan är organisationsforskningen tvetydig, många forskare främst 
inom management (Albert & Whetten, 1985; Ashforth & Mael, 1996) menar att 
identiteten är kärnan av en organisation. Medan andra forskare som till exempel 
Gioia et al. (2000) ser organisationsidentiteten som en mer flytande identitet som 
kontinuerligt uppdateras och förändras. Vidare finns en diskussion kring huruvida 
det existerar en organisationsidentitet eller flera parallella inom en organisation 
(Heide et al., 2012).  Cornelissen (2010) hävdar att det finns olika i organisationen 
och att dessa återspeglas inom olika nivåer såsom individ-, grupp-, organisations- 
och kulturnivå. Den individuella nivån innefattar när individer till exempel identi-
fierar sig med organisationen i form av att vara anställd. Vidare kan denna person 
samtidigt identifiera sig som konsument av organisationens produkter. Gruppni-
vån innebär att individer identifierar sig med olika avdelningar och teambildning-
ar som finns inom organisationer. Organisations- och kulturnivån innefattar ett 
större perspektiv på identifiering då en person antigen kan identifiera sig med en 
organisation eller ett samhälle. Förutom att organisationer har flera identiteter in-
ternt existerar även olika identiteter externt. Olika identiteter inom- och utanför en 
organisation ger upphov till ett komplext interaktionsmönster som innefattar para-
lella och kontrasterade identiteter (Cheney et al., 2011). Denna komplexitet för-
klarar Larson och Pepper (2003) utifrån hanteringen av multipla identiteter. De 
menar att individer strategiskt använder de olika identiteterna utifrån den situation 
de befinner sig i och vad de för stunden upplever gynnar dem bäst. Detta anser vi 
kan appliceras för organisationers identiteter, vilket innebär en kontextuell faktor 
som påverkar organisationsidentiteten. Då vi konstaterat att det finns många olika 
identiteter att ta hänsyn till i en organisation är det intressant att undersöka hur 
dessa utvecklas i och med organisationers kommunikationsanpassningar.  
  
 
22 
3 Metod 
I följande avsnitt redogörs studiens metodologiska förfarande. Först beskrivs den 
vetenskapsteoretiska ansatsen vilken ämnar genomsyra hela studien. Därefter 
presenteras hur vi med utgångspunkt ur fallstudie som metod samlat in det empi-
riska materialet samt vilka urval som gjorts. Vidare hur vi genom textanalys valt 
att analysera materialet, sist avslutas kapitlet med en metodreflektion. Totalt be-
står empirin av 15 artiklar, tre Facebook-statusar med tillhörande 38 kommenta-
rer, sju pressmeddelanden, tre RO-anmälningar samt en intervju. 
3.1 Vetenskapsteoretisk ansats 
Den vetenskapsteoretiska ansatsen i denna studie har haft sin utgångspunkt ur 
hermeneutiken vilket bygger på tolkning, förståelse och meningsskapande av och 
mellan människor. Vidare bygger uppfattningen om världen på sociala konstrukt-
ioner skapta av människor, således finns inte en enda sanning, utan sanning upp-
står genom flera olika tolkningsprocesser. Därmed finns det många sätt att se och 
tolka världen på varpå ingen är mer korrekt än den andra (Thurén, 2007). Detta 
synsätt var väsentligt i avseendet då studien till stora delar analyserade det kultu-
rella inflytandet på kommunikationsprocesser. I denna studie utgick vi från både 
ett sändar- och mottagarperspektiv i det empiriska materialet. För att minimera 
risker av tolkningsföreträde hade vi med hjälp av det empiriska materialet försökt 
att förmedla den bild av fallen som återgavs av företagen själva och deras intres-
senter (Eksell & Thelander, 2014). Med utgångspunkt i det insamlade materialet 
från mottagarna utgick vi från Gadamers hermeneutiska perspektiv som fokuserar 
på mottagarperspektivet och den meningsskapande kommunikationen. Det cen-
trala är vilken betydelse kommunikationen får av mottagaren. Till skillnad från 
hermeneutiken fokuserar Gadamers hermeneutiska perspektiv på betydelsen som 
uppstår i relation mellan en handling och den som försöker förstå denna handling 
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(Åkerström, 2014). Detta var relevant då studien ämnade undersöka två specifika 
fall varpå kommunikationen tolkas på skilda sätt inom olika kontexter.   
3.2 Fallstudie 
Merriam (1994) menar att en kvalitativ fallstudie ofta tar vid ett problem som 
hämtas från praxis. Denna studie har tagit avstamp i den problematik som inträder 
mellan ett företags enhetliga kommunikation och dess internationella anpassning. 
Eftersom problemet berör komplexa situationer valde vi att använda en kvalitativ 
fallstudie som metod för att basera undersökningen på ett exempel som beskrev de 
spänningsförhållande vi avsåg att analysera. 
 3.2.1 Urval fallstudie 
Merriam (1994) menar att vid urval av fall utgår forskaren från vad den vill att 
studien ska beröra när den är klar. I denna studie har vi därmed använt oss av ett 
icke-sannolikhetsurval vid val av fall för att kunna besvara vår frågeställning. Vi-
dare har vi använt oss av en kriterierrelaterat urvalsstrategi vars syfte bygger på 
att skapa förståelse och få insikt om en bestämd situation. Urvalsstrategin bygger 
på att det utvalda fallet måste uppfylla vissa kriterier som upprättats med syfte att 
passa studien (Goetz & LeCompte i Merriam, 1994). De kriterier som upprättades 
med avseende för denna studie var att fallen skulle var privata företag verksamma 
på en internationell arena. Ett annat relevant kriterium var att dessa företag skulle 
ha genomgått en kris som berodde på företagets kommunikationsinsatser som vi-
dare hade uppdagat på mediedagordningen. Urvalsstrategin beskrivs som ett typ-
fallsurval där en egenskapsprofil utformades så vi sedan kunde välja fritt från de 
fall som uppfyllde våra kriterier. De utarbetade kriterierna användes därmed under 
ett tidigt stadium för att identifiera en utgångsgrupp av relevanta fall som lämpade 
sig för studien (Goetz & LeCompte i Merriam, 1994). Efter att vi lokaliserat fem 
fall (IKEA, Rosa Bandet, Top-Toy, Barilla Group och Arla) konkretiserade vi ur-
valskriterierna ytterligare genom ett tilläggskriterium i form av företag som an-
passat sig efter den svenska kontexten. Utifrån detta tillägg utmärktes företagen 
Barilla Group och Top-toy. 
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3.3 Textanalys 
En textanalytisk metod är en bred metod med olika analytiska ingångar på text be-
roende på studiens syfte. Definitionen av text inbegriper allt från tal, bilder, sym-
boler etcetera. I relation till den vetenskapliga ansatsen som tillämpats i studien 
har en kvalitativ, deskriptiv textanalys genomförts vilken härrör från den kon-
struktivistiska traditionen, vilket innebär att betydelsen av texten skapas i relation 
till kontexten (Ledin & Moberg, 2010; Lindgren, 2009). 
De texter som legat till grund för det empiriska materialet är en intervju, 
pressmeddelanden, Facebook-statusar med tillhörande kommentarer, artiklar, och 
domar från Reklamombudsmannen. Materialet har således utgått från både ett 
sändar- och mottagarperspektiv vilka har ställts emot varandra i analysen. Vidare 
preciserades återkommande teman med avsikt att undersöka texternas syfte och 
karaktär för att sedan kunna kategorisera materialet. Vi har utgått ifrån en bland-
ning mellan förutbestämda teman och tematiseringar baserade på intressanta iakt-
tagelser, detta för att i tidigt skede kunna strukturera arbetet men vidare vara öp-
pen för nya infallsvinklar (Eksell & Thelander, 2014). Analysen är utformad ge-
nom att vi har analyserat företagens krigsstrategier i förhållande till complexity 
theory. Då vi genom empirin tittat på hur företagen valt att bygga sin kommuni-
kation gentemot mottagaren genom att förskjuta ansvar, be om ursäkt och ta an-
svar. Därefter analyseras samhällsdebattens inverkan på företagens kommunikat-
ionsanpassningar, detta genom att granska empirin och hitta mönster för hur före-
tagen valt att besvara och bemöta konsumenternas åsikter och kommentarer. I det 
efterföljande avsnittet granskar vi konsumenternas kommunikation och uttrycks-
mönster för att analysera huruvida deras åsikter påverkar företagen att anpassa sin 
kommunikations. Sist har vi genom den insamlade empirin tolkat hur företagen 
organisationsidentitet är genom att titta på hur de beskriver sig själva samt hur den 
förändras under krisen och efter. 
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 3.3.1 Urval fallstudie 
Vid mediala kriser likt studiens två utvalda fall finns det mycket empiriskt materi-
al att tillgå. Eftersom båda kriserna väckte starka reaktioner fick det ett stort ge-
nomslag på mediedagordningen. Materialet om kriserna fanns på olika sociala 
medier plattformar, internationella som nationella tidningar samt på företagens 
egna hemsidor. Att inte avgränsa materialet hade varit en omöjlighet då sökorden 
“Barilla” och “homosexual” gav upphov till 38 000 sökningar och sökorden “Top-
toy” och “gender neutral” gav upphov till 11 500 på Google.se (10 maj 2015). Re-
sultaten av sökningarna innefattades av ett brett spektrum av kanaler och nyhets-
källor. För att utvinna ett brett och informationsrikt empiriskt material valde vi att 
analysera material i olika kanaler med olika syften vilket innebar att vi genom-
förde ett selektivt urval. Detta för att få ett helhetsperspektiv och ett ändamålsen-
ligt urval som låg till grund för analysen (Daymon & Holloway, 2011). 
Vad gäller Facebook-statusar valde vi att utgå från Barillas Facebook-sida och 
titta på de statusar som berörde krisen, dessa var tre stycken. Emellertid bestäm-
des vilka Facebook-kommentarer under dessa statusar som skulle analyse-
Tabell 1 
    Empiriskt material gällande Top-toy 
Kanal Typ/namn 
Mottagar-
perspektiv 
Sändarper-
spektiv Antal 
RO Anmälan x x 3 
Artiklar Svd,DN,GP,DM,Metro, 
HBL,Aftonbladet och SN x x 8 
Pressmeddelande  Top-toy 
 
x 3 
Urklipp katalog (Bilaga 1)     x 
 Totalt       14 
     Tabell 2  
    Empiriskt material gällande Barilla Group 
Kanal Typ/namn     Antal 
Facebook (Bilaga 2) Status x x 3 
 
Kommentar 
  
38 
Artiklar DN,DM,SvD,Metro,QX x x 5 
Pressmeddelande Barilla Group 
 
x 4 
Totalt       51 
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ras genom ett systematiskt urval. Det innebar att i kommentarsfältet under varje 
statusuppdatering har vi systematiskt valt var tionde kommentar utifrån det totala 
antalet med start från den första i tidsordning. Detta för att vi ej tidsmässigt hade 
möjlighet att analysera varje kommentar. 
Vid urval av tidningsartiklar gjorde vi först en språklig avgränsning då vi 
valde att endast titta på artiklar på svenska. Detta gjorde vi för att materialet end-
ast skulle vara översatt en gång, från italienska till svenska och inte italienska-
engelska-svenska. Vidare har vi större kunskap om tidsskrifternas ursprung i Sve-
rige än utomlands vilket innebar att vi kunde vara mer källkritiska. Valet av artik-
lar skedde utifrån ett selektivt urval baserad på publiceringstid och datum samt 
icke upprepande innehåll med anledning att få en bred uppfattning om vad som 
rapporterades. Utifrån Barilla Groups fall innefattar publiceringstiden en tidsin-
tervall inom fyra dagar efter krisen, därefter slutar artiklar publiceras rörande kri-
sen. Ur tidsaspekten i Top-toys fall vars kris var en utdragen process valde vi 
material som publicerades i samband med att Top-toy publicerade ett pressmed-
delande eller blev dömda av RO.   
Vid val av RO-anmälningarna gjordes ett totalurval med anledning att det 
fanns tre stycken pressmeddelanden som berörde ämnet. Detta gav oss ett bredare 
tidsperspektiv på utvecklingen av Top-toy krisen.  
3.4 Intervju 
För att komplettera den textanalys som studien baseras på valde vi att genomföra 
en intervju. Intervjuer som kvalitativ forskningsmetod används främst för att få 
kunskap om andra individers erfarenheter. Det är relevant att påminnas om att in-
tervjun måste betraktas utifrån den sociala situation som den uttryckligen är samt 
den subjektiva bild som återspeglas i intervjun. Det innebär också att personen 
som intervjuar måste reflektera kring sin egen roll i skapandet av situationen 
(Kvale & Brinkman, 2014). Det finns olika typer av strukturer på intervjuer, vi 
valde att genomföra en semi-strukturerad intervju. Det innebär att teman för inter-
vjun bestämdes innan intervjun och fungerade likt en guide vilket tillåter respon-
denten att ge friare svar i sin berättelse (L. Larsson, 2010). Vi genomförde en in-
tervju med Nordiska HR-chefen Frida Vingård på Barilla Group, detta för att 
sträva efter geografisk närhet till studien. Vingård var ansvarig för flertal uttalan-
  
 
27 
den i media i samband med krisen och var därför en lämplig intervjukandidat. 
Hon har givit sitt samtycke för att intervjun används som empiriskt material. Vi 
eftersträvade efter att ha en liknande intervju med Top-toy men på grund av re-
sursbrist hade de ingen möjlighet ett ställa upp för en intervju.  
3.5 Metodreflektion 
Daymon och Holloway (2011) menar att en studies syfte ligger till grund för vil-
ken forskningsmetod som bör användas. De kvalitativa forskningsmetoderna an-
ses vara lämpligast att använda vid undersökning av komplexa situationer med 
meningsskapande som fokus. Därför har vi valt att endast utgå från kvalitativa 
metoder i vår studie för att kunna undersöka den komplexitet frågeställningen in-
nefattar. 
Merriam (1994) menar att den inre validiteten ser till vilken mån studiens re-
sultat stämmer överens med det den avsåg att mäta. Denna studie syftade till att 
kartlägga faktorer som påverkade företagens internationella anpassningar. För att 
kunna genomföra en valid studie valde vi att utgå ifrån ett brett empiriskt material 
från både ett sändar- och mottagarperspektiv. Vidare valde vi att utgå ifrån två 
skilda fall för att öka studiens relevans genom att kunna visa på skillnader och 
likheter i vilka faktorer som påverkade företagen. Guba och Lincoln (i Merriam, 
1994) menar att validitet och reliabilitet korrelerar med varandra därmed kan reli-
abilitet vid kvalitativa studier likställas med inre validitet. För att kunna uppnå va-
liditet i denna studie var triangulering en lämplig strategi. Det innebär användning 
av flera metoder vilket i denna studie reflekterades genom en textanalys och två 
fallstudier. Samt att vi noggrant förklarat teorier och antaganden som legat till 
grund för studien. Således har processer som vidtagits vid insamling av material 
redogjorts för. Vilket även återspeglas i detta metodavsnitt där vi utförligt beskri-
vit hur vi samlade in material, tidpunkt, hur analysen har utformats samt vilka 
slutsatser framkommit (Daymon & Holloway, 2011). 
Kvale och Brinkman (2014) menar att den kvalitativa forskningsintervjun går 
in på djupet vad gäller åsikter, erfarenheter och synpunkter hos respondenten och 
kan därför betraktas som en insamlingsmetod som ökar trovärdigheten för studien. 
Dock ses den sociala interaktion som sker mellan respondenten och intervjuaren 
som något som påverkar studiens resultat. Emellertid är syftet med kvalitativ 
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forskning inte att isolera lagar och beskriva världen på ett objektivt sätt därför går 
detta resonemang att förbises (Merriam, 1994). Vidare går det att ifrågasätta vil-
ken påverkan intervjun hade för resultatet då vi endast intervjuade ett av företa-
gen. För att skapa ett jämnvärdigt material mellan företagen valde vi ett större om-
fång av artiklar i Top-toy fallet. Den mesta informationen intervjupersonen delgav 
går att återfinna i annat material detta tror vi även kan vara fallet hos Top-toy. 
Den information vi fick tillgå av intervjupersonen som inte framkommit i annat 
material var hur man arbetat med kommunikationsanpassningar internt, därmed 
valde vi att bortse från denna typ information i analysen. 
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4 Analys 
I analysavsnittet kommer vi presentera de teman och resultat som framkommit av 
det empiriska materialet. Vi kommer först att presentera resultatet för forsknings-
frågan “Hur kommunicerade Top-toy och Barilla Group i kriserna?”. Vi har i 
materialet kunnat uttyda att Top-toy har gjort tydliga kopplingar till krisstrategier 
inom SCCT medan Barilla Group istället visar på kopplingar till IRT och DoR. 
Utifrån detta ser vi en avsaknad hos företagen att beakta komplexiteten i kriserna, 
speciellt med utgångspunkt i olika kontexter och interaktionsmönster. Vidare 
kommer vi att presentera resultatet för forskningsfråga två “Vilka faktorer har 
störst inverkan på företags kommunikationsanpassning?”. De faktorer som fram-
kommit är samhällsdebatten och konsumentmakt. Samhällsdebatten analyseras ut-
ifrån teorierna medborgarjournalistik och mediedagordningen för att utläsa vad 
som främst påverkar dagordningen. Maktaspekten analyseras utifrån hur den in-
verkar på företags kommunikationsanpassningar. Sist besvaras forskningsfråga 
tre ”Vilken inverkan har kommunikationsanpassningarna på organisationsidenti-
teten?” för att undersöka hur organisationsidentiteten påverkas av anpassningar-
na.  
4.1 Att förstå kriser utifrån interaktionsmönster 
Denna del i analysen har för avsikt att besvara den första forskningsfrågan med 
avseende att få en djupare förståelse i hur företagen anpassade sin kommunikation 
i kriserna. Detta ligger sedan till grund för resterande delar av analysen. Studien 
behandlar vilka krisstrategier företagen använt i syfte att minimera omfattningen 
av kriserna. De teorier som går att uttyda är i Top-Toys fall SCCT och i Barilla 
Groups fall IRT och DoR. Studiens resultat visar att företagen har utgått från att 
kriserna uppfattas lika oberoende kontext och därmed förbisett olika interakt-
ionsmönster mellan intressentgrupper. Därmed introduceras Complexity theory 
som ett alternativt perspektiv på hur en kris kan bemötas inom olika kontexter.  
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4.1.1 Top-toys kommunikationsstrategier 
Med utgångspunkt i Top-toys krisstrategier går det att finna tydliga paralleller till 
SCCTs (Coombs, 2015) utformning av responsstrategier vid kris (se avsnitt 2.2.2). 
I RO-anmälningarna framgår det hur företaget försöker förminska och förneka sitt 
ansvar i krissituationen. I ett exempel från försvarsyttrandet i den första RO-
anmälan från 2009 lyder ett avsnitt: 
 
”I den mån delar inte anses vara könsneutrala eller anses ge uttryck för en 
otidsenlig syn på barns lek är detta inte resultatet av ett fritt val från annon-
sörens sida, utan styrt av efterfrågan på marknaden och rådande uppfatt-
ningar i samhället.”  
(RO, 2009) 
 
Denna kommentar tolkas att företaget avsäger sig allt ansvar i frågan. De intar en 
defensiv position och beskyller samhället för konstruktionen av reklambudskapet. 
Vidare menar Top-toy att de är en kommersiell aktör och därför styrs av den efter-
frågan som finns på marknaden (RO, 2009). Ytterligare ett exempel på hur Top-
toy väljer att förskjuta ansvaret ifrån sig lyder: “Ett missnöje med produktutbudet 
är ett kritiskt ställningstagande mot denna verklighet och således inte en brist i 
marknadsföringen av dessa produkter [...]” (RO, 2009). Detta förstärker den re-
sponsstrategi som Coombs (2012) menar bygger på att avsäga sig ansvar. En för-
minskningsstrategi i det här fallet används av Top-toy eftersom de inte ser sitt an-
svar i den påtalade situationen. Genom att inte ta situationen på allvar stänger 
Top-toy ute möjligheterna för dialog med sina konsumenter. Att inte uppmärk-
samma och ta reda på bakomliggande faktorer av anmälan kan verka som en 
snabb och effektiv lösning för Top-toy. Problematiken med detta kan leda till att 
förtroendet mellan konsumenter och företag bryts och att en ryktesbild uppstår be-
träffande företaget vilket hämmar utveckling av en långsiktig konsumentrelation. 
Vid ett senare stadie sker en förändring i Top-toys kommunikationsinsatser, i 
ett pressmeddelande berättar Top-toy hur de på den svenska marknaden har an-
passat sin katalog: “The changes have been made to show girls more actively 
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playing with toys typically percieved as toys for boys - and vice-versa for boys.” 
(Top-toy, 2009). Utifrån detta kan Coombs (2012) responsstrategi återbyggnad ut-
läsas. Företaget har valt att agera på anmälningarna och lyssnat till den kritik de-
ras konsumenter förmedlat, således försöker de återställa företagets rykte till 
samma stadie som innan. Vilket kan tolkas som att företaget försöker återskapa en 
relation med de kritiska konsumenterna genom att anpassa sig till deras efterfråga. 
Genom förändringsarbetet mottog företaget många positiva kommentarer där för-
äldrar menade att de nu kommer låta sina barn titta i leksakskatalogerna igen, vil-
ket kan ses som ett resultat av en lyckad kommunikationsstrategi (Thomsen, 2013, 
11 november). Inför 2014 skriver Top-toy i ett pressmeddelande att de alltid lyss-
nar till den kritik konsumenter ger uttryck för: 
 
“Nyligen har vi dock blivit kritiserade för att inte visa tillräckligt med mång-
fald i våra kataloger för BR-Leksaker och TOYS”R”US med hänsyn till modeller 
och dockor med olika etnicitet. Som alltid när vi får feedback från våra kunder 
kommer vi titta närmre på detta eftersom vårt mål är att katalogerna ska spegla 
samhället vi lever i. ”  
(Top-toy, 2014) 
 
Yttrandet ger uttryck för en mer ödmjuk inställning hos företaget då det genomsy-
rar en vilja att lyssna på sina intressenter. Sammantaget går det att konstatera att 
Top-toy har förändrat sin krisstrategi från att inta en defensiv roll till en mer för-
stående och ansvarstagande roll. Förändringen i deras externa kommunikation in-
nebär att de har förstått konsumenternas efterfråga och öppnat upp för en dialog 
gentemot deras konsumenter. Genom dialog kan Top-toy ha en närmare relation 
med konsumenterna och lättare bemöta deras efterfråga i framtiden.   
4.1.2 Barilla Groups kommunikationsstrategier 
Barillas Groups kris skiljer sig från Top-toy i den bemärkelsen att den skedde 
tvärt med en tydlig händelse som katalysator. Organisationens rykte utsattes för 
hot och organisationen ville snabbt försöka återgå till ett normalt stadie, därmed 
kan agerandet sammanlänkas med IRT responsstrategier (Benoit, 1997). 
  
 
32 
I det beskrivna fallet återspeglas bland annat förnekelse, vilket innebär att de 
väljer att skuldbelägga en annan aktör än själva organisationen (Benoit, 1997). I 
ett tidigt skede av krisen visar tendenser på att Barilla Group aktivt försöker dis-
tingera företaget med styrelseordföranden i anknytning med uttalandet. För att ex-
emplifiera detta utgår vi från det första pressmeddelandet som publiceras av Ba-
rilla Group efter händelsen. Pressmeddelandet innehåller enbart en personlig ur-
säkt signerad av styrelseordförande Guido Barilla utan backning från företaget 
(Barilla Group, 2013a). Ett annat exempel återspeglas i den första Facebook-
statusen efter uttalandet, då skriver Barilla Sverige att företaget tar avstånd från de 
värderingar som kom till uttryck vid uttalandet vartefter de återigen publicerar 
Guido Barillas ursäktande ord (Bilaga 2, FB1). Vanligtvis bygger strategin på att 
det är en aktör som är utomstående företaget, detta med anledning att rikta fokus 
bort från företaget (Benoit, 1997). Dock handlar det i Barilla Groups fall om en 
person som ingår i företaget. Problematiken med detta är att det finns en svårighet 
att särskilja företaget med styrelseordförande framförallt på grund av hans efter-
namn - Barilla. F. Vingård (Nordisk HR-ansvarig på Barilla Group, personlig 
kommunikation, 17 april 2015), förklarar att de hade långa diskussioner om 
huruvida de på något sätt kunde göra en åtskillnad mellan Gudio Barilla och före-
taget, emellertid konstaterades att en separation inte var möjlig. Detta trots att ut-
talandet inte är representativt för Barilla Groups organisationsvärderingar. 
Med denna insikt sker en förändring i krisstrategin varpå Barilla Group istället 
väljer att acceptera krisen och gör ett aktivt försökt till att reducera dess effekter 
och vidare ta ett större ansvar (Benoit, 1997). Detta visar sig genom exempelvis 
att Barilla skrev på sin hemsida att “Vi kan inte göra något ogjort, men vi kan åt-
minstone be om ursäkt. Till alla de personer vi sårat och kränkt ber vi så hemskt 
mycket om ursäkt” (Barilla Group, 2013d). Detta innebär att företaget visar ånger 
och försöker ta ansvar för uttalandet. Vilket kan ses som ett resultat av att företa-
get insett att den distinktion de försökt göra mellan styrelseordförande och sig 
själva inte var genomförbar på grund av konsumenternas reaktioner. Detta ser vi 
bevis på i Facebook-kommentaren:  
 
“Smakar illa. Först uttrycker Mr Barilla djupt från sin inre sitt diskrimine-
rande homofoba förakt. När Barilla inser marknadsmässiga konsekvenser så 
kommer de med den ena desperata pudeln efter den andra.”  
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(Bilaga 2, FB 3).  
 
Därmed antas ett nytt angreppsätt på krisen genom att visa på ansvarstagande, vi-
dare formuleras utvecklingsåtgärder som ska ligga till grund för företagets fram-
tida kommunikation. Vi kan se exempel på hur företaget gradvis försöker 
förmildra krisen genom att ta till sig kritiken och utlova förbättring med deras 
mångfald och jämställdhetsarbete. Exempelvis skriver Barilla Group: 
 
“Pledging to build on its corporate commitment to diversity, Barilla Group today 
announced steps to establish a more active, global leadership position on diversi-
ty, inclusion and social responsiblity”  
(Barilla Group, 2013c) 
 
Detta förhållningssätt ligger i linje med DoR då det finns ett framtidsorienterat 
och möjlighetsfokuserat resonerande. Detta istället för att fokusera på vad som 
gick fel och vad de hade kunnat göra annorlunda (Ulmer et al., 2015). I samtal 
med F. Vingård (personlig kommunikation, 17 april 2015) belyses de positiva 
framtidsutsikterna uttalandet förde med sig. Hon menar att innan uttalandet var 
Barilla Group inte särskilt framstående vad gäller jämställdhet- och mångfaldsfrå-
gor. Det har alltid varit en del av verksamhetsstrategin men är idag ett aktuellt fo-
kusområde. F. Vingård (personlig kommunikation, 17 april 2015) berättar att ett 
fortlöpande arbete pågår internt, däremot har inte någon större förändring skett i 
deras externa kommunikation gentemot konsumenten.  
Barilla Group har under krisens utveckling gått från att försöka göra en di-
stinktion mellan styrelseordförande och företaget till att utveckla en mer ansvars-
tagande roll. Detta tar sig i uttryck genom framställningen av en hållbar jäm-
ställdhets- och mångfaldsstrategi. Genom deras arbete visas en förståelse för kon-
sumenternas reaktioner i och med uttalandet.  
Sammanfattningsvis har Top-Toy och Barilla Group genom användning av 
krisstrategier inom SCCT, IRT och DoR centrerat ett stort fokus på en specifik 
händelse och hur de kan förhindra dess effekter. Genom att se till vilka diskuss-
ioner som är aktuella i samhället, vilka kulturella värderingar som präglar situat-
ioner samt vilka intressentgrupper som berörs breddas företagens perspektiv. 
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Därmed kan större sambandsmönster utrönas och ge referensramar för hur intres-
senter kan komma att reagera (Gilpin & Murphy, 2012).  
4.1.3 Krisers komplexitet 
Studiens resultat visar att företagens kommunikation saknar anpassning efter 
samhällsvärderingar till den svenska kontexten. Barilla Group anklagades av sina 
konsumenter att deras värderingar inte gick i linje med samhällets. Exempelvis 
publicerades kommentarer som ”Nej, jag vill att mina barn växer upp i ett Sverige 
där vi inte fokuserar på vem vi älskar utan att vi älskar. Så jag köper annan pasta i 
fortsättningen” (Bilaga 2, FB 1). I Top-toys fall visas detta bland annat genom att 
de har fällts av Etiska rådet mot könsdiskriminerande reklam (ERK) på grund av 
marknadsföring på ett otidsenligt samt könsdiskriminerande sätt (Gustafsson, 
2009, 23 september). Om företagen intar ett örnperspektiv på olika kulturer ökar 
möjlighet till att förstå vilka interaktionsmönster som kan komma att påverka or-
ganisationen i kris. Exempelvis är samhällsdebatten ett resultat på ett interakt-
ionsmönster mellan människor. Inom Complexity theory är media en nyckelaktör 
eftersom mycket information passerar dess kanaler och influerar en bred skala 
människor. Det finns således ett värde för företag att vidga sin kunskap om olika 
kulturella uttryck och vilka rådande samhällsdebatter som tar utrymme i media 
(Gilpin & Murphy, 2012). Samt att kommunicera med och mellan olika intressen-
ter med syfte att förebygga att krisen eskalerar (Olsson, 2013).  
Med utgångspunkt i Barilla Group och Top-toy har media haft en central roll 
för krisens utveckling och omfattning. Eftersom mångfald och jämställdhet är två 
omdiskuterade ämnen på dagordningen i Sverige (Karlstein, 2013, 25 november). 
RO-anmälningarna mot Top-toy är ett svar på denna samhällsdebatt likaså bojkot-
ten mot Barilla-produkterna (RO, 2009; RO, 2010; RO, 2012; Öhrman, 2013, 26 
september).  
Samhällsdebatten är präglad av den kulturella kontext den befinns inom. Stu-
dien presenterar ett resultat som visar att en mångfald i arbetsstyrkan är lönsamt. 
F. Vingård (personlig kommunikation, 17 april 2015) berättar att nyheten om utta-
landet uppenbarades för henne genom en italiensk medarbetare stationerad i Sve-
rige, vars vänner meddelat hen om uttalandet. Detta tyder på att anställdas inter-
aktionsmönster kan användas som verktyg för att öka medvetenhet och förståelse 
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inom olika kontexter och vidare vilka reaktioner som kan tänkas uppstå. Utifrån 
Complexity theory bör företaget ta tillvara på olika individers kunskaper i olika 
kontexter, eftersom kunskap anses vara situationsbaserad, symbolisk och diffus 
(Gilpin & Murphy, 2008). Därmed är det relevant för både Barilla Group och 
Top-toy att använda sig av de representanter internt som är bärare av olika kun-
skaper dels för att ha insikt i olika samhällsdebatter. Dels för att lättare kunna för-
hindra att krisliknande situationer uppstår i andra kulturella kontexter. Detta blir 
därmed ett konkret exempel på de interaktionsmönster Complexity theory ämnar 
beskriva och hur denna kunskapsvariation kan vara till fördel för företag.  
För att förstå samhällsdebatten utgör språk och text viktiga parametrar. Detta 
kan kopplas samman med den problematik språket medförde i Barilla-fallet då ut-
talandet spreds till olika kulturer. Exempelvis väckte uttalandet starkare reaktioner 
i Sverige än i Italien (F. Vingård, personlig kommunikation, 17 april 2015). Med 
utgångspunkt i de artiklar som utgör empiri för denna studie framkommer flera 
olika översättningar av Gudio Barillas uttalande. Till exempel översätter Metro 
och QX, Guido Barillas uttalandet: "Vi kommer aldrig att ha med någon homo-
sexuell person i vår reklam eftersom vi gillar den traditionella familjen." (Eriks-
son, 2013, 28 september; Öhrman, 2013, 26 september). Medan Svenska Dagbla-
det skriver “Jag skulle inte göra det [reklam med homosexuella], men inte på 
grund av avsaknad av respekt mot homosexuella” (Svenska Dagbladet, 2013, 26 
september). Tidningarnas översättningar ger olika uppfattningar om uttalandet 
vilket förklarar den svårighet som uppstår när översättning blir ett kommunikativt 
redskap för externa aktörer. Detta för att översättningar tenderar att falla ur sin 
kontext vilket innebär att ordval och värdering kan förstärka eller förmildra bety-
delsen av uttalandet. Det kan även bero på en okunskap om sammanhanget vilket 
innebär att felaktiga tolkningar skapas. Detta bekräftar den relevans kontexten har 
för hur kommunikation kan tolkas och förstås. 
För att öka medvetenheten om olika samhällsdebatter inom olika kulturer visar 
studiens resultat att det är viktigt med en varierad kunskapsbas inom organisation-
er. Det innebär att företag får bredare kompetens om olika särintressen då indivi-
der ingår i olika interaktionsmönster. Detta kan därför öka kunskapsbredden om 
rådande värderingar och debatter inom olika kontexter och vidare tillmötesgå 
olika intressenter. Vidare är språket en viktig variabel beträffande kulturella kon-
texter för företag att beakta vid utformning av kommunikation. Resultatet blir att 
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skapa förståelse om vad som är aktuellt i olika kulturella kontexter med utgångs-
punkt i värderingar och samhällsdebatter. Detta är viktiga aspekter att ta hänsyn 
till vid utformning av krisstrategi, eftersom olika intressenter tolkar och uppfattar 
situationer på olika sätt. 
 
4.2 Samhällsdebattens inverkan på kommunikationen 
Studiens resultat visar att samhällsdebatten är en faktor som påverkar kommuni-
kationsanpassningar, vilket i fallen syns påverka samhället mer än vad etablerade 
lagar och riktlinjer gör. Vidare kommer detta avsnitt djupare att analysera para-
metrarna nyhetsvärde och gruppering med utgångspunkt i deras påverkan på 
samhällsdebatten.  
4.2.1 Maktlösa lagar och regelverk 
För att skapa ordning och rättvisa i samhället upprättas lagar och regler som indi-
vider och företag är ämnade att förhålla sig till på både individnivå, organisat-
ionsnivå och samhällsnivå (Strömbäck, 2009). I reklamsammanhang upprättas 
riktlinjer av den internationella handelskammaren (ICC) som anger standarder och 
direktiv vid utformning av reklam (ICC, 2011). Resultatet för denna studie visar 
på att samhällsdebatten har större inflytande än lagar och regler. Det blir tydligt då 
Top-toys leksakskataloger fälls av RO i Sverige men inte av motsvarande instans i 
Danmark, trots att innehållet i katalogerna var detsamma i båda länderna vid tid-
punkten för den första anmälan (RO, 2009; Forbrugerombudsmanden u.å.). Detta 
visar hur två olika kulturer upplever samma situation på skilda sätt. Vilket styrker 
Olssons (2013) resonemang att det är av stor vikt att förmedla olika kulturers för-
ståelse och uppfattningar av olika situationer för att förebygga missförstånd. Med 
utgångspunkt i det empiriska materialet framkommer det att könsdebatten är mer 
framskriden i Sverige än i Danmark. Thomas Meng, Retail marketing director för 
Top-toy bekräftar detta i ett pressmeddelande med uttalandet: “We began with the 
Swedish catalouges as the gender debate in Sweden is more further ahead” (Top-
toy, 2009). Den framskridna könsdebatten i Sverige visar sig också genom den 
uppmärksamhet som de svenska katalogerna har väckt utomlands. Exempelvis 
rapporterar Svenska Dagbladet om reaktioner som ”manshat”, ”hjärntvätt” och 
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”indoktrinering” (Svenska Dagbladet, 2012, 27 november). Genom att granska det 
internationella motståndet som växte i samband med anpassningen av katalogerna 
framkommer vikten av att förstå olika kulturer vid utformning av extern kommu-
nikation. Det blir således ett bevis på att kulturer är heterogena eftersom anpass-
ningen inte accepteras av alla (Appadurai, 1996).  
Med utgångspunkt i Fornäs (2012) hermeneutiska perspektiv blir det tydligt 
att den kulturella kontexten i Sverige jämfört med Danmark skiljer sig ifrån 
varandra. Detta eftersom de olika kontexterna har diversifierade uppfattningar om 
vad jämställdhet innebär vilket vi ser ovan i både anmälningar och reaktioner. 
Kultur skapas i kontexter utifrån symboler och tecken, det betyder att det inte 
finns en representativ åsikt för organisationer att förhålla sig till (Lindgren, 2009). 
Det bidrar till att den aktuella samhällsdebatten spelar en avgörande roll för hur 
olika lagar och regler uppmärksammas, vilket visar sig då ICCs riktlinjer inte tol-
kades på samma sätt i olika länder. Vidare påverkar detta hur företag måste an-
passa sin kommunikation efter olika kulturer då även lagar och regelverk måste 
tolkas utifrån sin kontext (Fornäs, 2012; I. Larsson, 2010).  
4.2.2 Nyhetsvärdets påverkan på kommunikationsanpassningar 
Händelser som avviker från den kulturella kontexten skapar ett nyhetsvärde vilket 
sedan ligger till grund för vilken närvaro händelser får på mediedagordningen 
(Nord & Strömbäck, 2005). Studiens resultat visar att nyhetsvärdet på krisen är en 
parameter av samhällsdebatten som påverkar Top-toy till att anpassa sin externa 
kommunikation.  Detta sker med anledning av att nyhetsvärdet på krisen hade en 
långvarig och konstant närvaro på mediedagordningen i Sverige (Gustafsson, 
2009, 23 september; Sköld, 2012, 14 november; Thomsen, 2013, 11 november). 
Detta till skillnad från Barilla Group där nyhetsvärdet på krisen sjönk vilket ledde 
till en kort närvaro på mediedagordningen (Svenska Dagbladet, 2013, 26 septem-
ber; Wisterberg, 2013, 27 september; Öhrman, 2013, 26 september). Krisernas 
nyhetsvärde kan klassificeras utifrån olika kriterier som tid, geografi och kultur, 
vilka avgör nyheters relevans på mediedagordningen. Detta innebär att nyheter i 
hög grad är kontextberoende (Strömbäck, 2009). 
I Sverige är jämställdhets- och mångfaldsfrågor ofta förekommande på medie-
dagordningen, vilket innebär att Barilla Group med sitt uttalande frångick den kul-
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turella kontexten (Karlstein, 2013, 25 november).  Detta styrks genom de reakt-
ioner uttalandet väckte, “[...] det skulle vara bra om ni talar om för italienarna att 
Sverige inte tolererar såna uråldriga uttalanden!!” (Bilaga 2, FB 2). Med anled-
ning av den kulturella avvikelsen fick uttalandet ett högt nyhetsvärde snabbt i 
Sverige. F. Vingård (personlig kommunikation, 17 april 2015) berättade att klock-
an 09:00 uppmärksammades hon om uttalandet från en kollega, klockan 13:00 
samma dag var krisen igång i Sverige. Den snabba uppmärksamheten krisen fick 
ökade nyhetsvärdet och stärkte nyhetens position på mediedagordningen (Ström-
bäck, 2009).  
Emellertid kan vi se att nyhetsvärdet för uttalandet sjönk redan efter några da-
gar. De flesta artiklar som berör händelsen publicerades inom tidsspannet 26 sep-
tember- 28 september (se avsnitt 3.3). Det innebar att uttalandet hade ett lågt ny-
hetsvärde för att hålla sig kvar på mediedagordningen under en längre tid. En an-
ledning till detta kan vara för att nyheten inte längre var intressant. För att en ny-
het ska stanna kvar på mediedagordningen krävs det att ny information kring hän-
delsen uppdagas för att bibehålla medborgarnas intresse. Detta kan kopplas till 
den tidsmässiga dimensionen för nyhetsvärdering eftersom ny information bidrar 
till att händelsen ständigt är aktuell (Hadenius et al., 2011). I Barilla Groups fall 
publicerades en ursäkt från Guido Barilla strax efter uttalandet, allt som publice-
rades därefter av Barilla Group förtydligade denna ursäkt (Bilaga 2, FB 1-3). Det 
innebar att det inte presenterades någon ny information för konsumenterna att 
uppmärksamma vilket gjorde att nyhetsvärdet sjönk för krisen. Detta tolkades av 
Barilla Group som att de inte behövde genomföra en snabb extern anpassning av 
kommunikationen, utan istället kunde de arbeta långsiktigt inifrån kärnan (F. Vin-
gård, personlig kommunikation, 17 april 2015). 
Top-toys kris får likt Barilla Group också ett högt nyhetsvärde på grund av att 
de frångår den kulturella kontexten i Sverige genom att ha en otidsenlig syn på 
kön i sina kataloger enligt konsumenterna (RO, 2009). Skillnaden mellan Top-toy 
och Barilla Group är att Top-Toys kris återkommer vid flera tillfällen då konsu-
menter inte anser att de anpassar sin kommunikation (RO, 2009; RO, 2012; RO, 
2012). Detta belyses exempelvis i den tredje RO-anmälan där företaget än en gång 
döms för att reproducera en förlegad syn på kön (RO, 2012). Genom att företaget 
vid upprepade tillfällen bröt mot den kulturella kontexten ökade nyhetsvärdet på 
krisen då det väckte ett stort engagemang (Hadenius et al., 2011). Varaktigheten i 
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nyhetsvärdet på krisen har resulterat i att Top-toy aktivt arbetat med att anpassa 
kommunikationen. Detta framgår i den andra RO-anmälan då Top-toy påstår sig 
ha gjort relevanta uppdateringar i sin katalog, “såsom att visa mer aktiva flickor 
(till exempel en flicka som spelar elgitarr) och att ha ännu fler sidor med båda kö-
nen representerade i aktiv lek” (RO, 2010). Vidare fortskrider deras arbete med 
anpassningen efter den svenska marknaden vilket syns i julkatalogerna för 2012 
(Top-toy, 2012; Bilaga 1). 
Med utgångspunkt i Top-toys kommunikationsanpassningar, vilka är ett resul-
tat av det konstanta och långvariga nyhetsvärdet på krisen, går det att diskutera 
ifall Barilla Groups beslut att inte genomföra en snabb extern anpassning är håll-
bar. Genom att ställa detta i relation till varandra kan det bli riskfyllt för Barilla 
Group att inte genomföra en anpassning om de skulle bli omtalade på mediedag-
ordningen igen gällande samma sakfråga. Detta eftersom tidigare åsikter och re-
aktioner ligger lätt tillhands för konsumenten att påminnas om hur företaget valde 
att hantera tidigare kriser (Coombs, 2015). Det ser vi har skett i Top-toy då de till 
en början inte genomförde en anpassning av sin kommunikation vilket resulterade 
i fler RO-anmälningar från konsumenterna gällande samma sakfråga. Av den an-
ledningen blir det viktigt för företagen att uppvisa för konsumenter att förändring-
ar har gjorts. I denna studie ser vi att en anpassning sker då företaget funnits på 
mediedagordningen under en längre tid. Dock kvarstår frågan ifall ett kortsiktigt 
nyhetvärde bör vara av större vikt för Barilla Group gällande en kommunikations-
anpassning externt. Bara för att företaget inte är på mediedagordningen betyder 
det inte att deras konsumenter ändrar åsikt i frågan vilket vi kan se hos Top-toy. 
Detta tyder på att nyhetsvärdet oavsett högt eller lågt kan vara en indikator för att 
företagen bör anpassa sin externa kommunikation. 
4.2.3 Grupperingens inflytande på mediedagordningen 
Genom åsiktsbildning visar konsumenter företagen vilka sakfrågor som har ett 
nyhetsvärde för dem. I dagens samhälle är digitala plattformar ett centralt element 
av åsiktsbildningen hos medborgare, genom medborgarjournalistik kan andra ak-
törer än mediehusen bilda opinion (Lundström, 2012). Till exempel i Barilla 
Group fallet berättar F. Vingård (personlig kommunikation, 17 april 2015) att Jo-
nas Gardell, en homosexuell svensk artist, uppmanade sina följare på digitala me-
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dier till bojkott av Barillas produkter. Detta menade hon gav upphov till stor 
spridning eftersom han hade och har många följare. Det visar på att digitala me-
dier har ökat möjligheten för individer att lättare gruppera sig med andra individer 
med gemensamma åsikter (Hadenius et al., 2011). Gardells uppmaning kom i an-
slutning till Guido Barillas uttalande vilket gjorde den aktuell och med det stora 
antal följare han hade fick uppmaningen även stor räckvidd. Detta går i linje med 
Carlssons (2012) resonemang att grupperingsstorlek och aktualitet vid åsiktsbild-
ning är viktiga variabler för att kunna influera mediedagordningen. Gardell kan 
ses som en opinionsledare och en central röst i åsiktsbildningen vilket möjliggör 
för en större mängd individer att gruppera sig (Strömbäck, 2009). Vilket kan lik-
ställas med den makt mediehusen har när det kommer till att bilda opinion genom 
mediedagordningen. Därmed möjliggör digitala medier för enskilda individer att 
bli centrala opinionsledare och påverka samhällsdebatten som tidigare främst varit 
möjligt för mediehusen (Carlsson, 2012). Resultatet av grupperingen i Barilla 
Groups fall var att den främjade en åsiktsbildning som fick stor inverkan på medi-
edagordningen vilket tydliggjorde konsumenternas ståndpunkter för företaget.  
Emellertid är det långt ifrån alla åsiktsbildningar som får fäste på mediedag-
ordningen och som har möjlighet att influera samhället (Lundström, 2012). Sam-
hällsdebatten innebär en komplexitet då en och samma kultur inte behöver vara 
bärare av en gemensam uppsättning åsikter, utan det finns kulturvariationer inom 
varje kultur som bör beaktas (I. Larsson, 2010). 
I det empiriska materialet för Top-toy går det att fastställa att konsumenter 
inom samma kultur hade delade meningar om de genusmedvetna leksakskatalo-
gerna (Thomsen, 2013, 11 november 11). Mediedagordningen i Sverige domine-
rades av positiva kommentarer när katalogerna publicerades. Dock menar Jan Ny-
berg, Försäljningsdirektör på Top-toy i Dagens Media (Thomsen, 2013, 11 no-
vember 11) att katalogerna även har upprört vissa individer i Sverige. Denna ne-
gativa åsiktsbildning fick nämnvärt mindre utrymme på den svenska mediedag-
ordningen. De kontrasterande åsikterna inom samma kultur kan innebära en viss 
problematik för företag att anpassa sin kommunikation eftersom det är svårt att 
tillmötesgå de olika åsiktsbildningarna inom en kultur (I. Larsson, 2010). Denna 
problematik exemplifieras i Magnusson (2014) avhandling om kontrasterande 
åsikter inom en kulturell ram. Kulturvariationen förbisågs i Top-toys fall då majo-
ritetens åsikter, som synliggjordes på mediedagordningen, styrde deras anpassning 
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av kommunikationen (Top-toy, 2012). Detta innebar att alternativa åsiktsbildning-
ar som inte fördes fram på mediedagordningen förbisågs (Lundström, 2012). Lik-
heter går även att uttyda hos Barilla Group där vissa konsumenter uttryckte att de 
stöttade Barilla Groups uttalande “Snälla sansa er, acceptans av allas lika värde, 
att all kärlek är lika, betyder väl inte att all reklam måste innehålla bögpar, vi 
andra äter gärna barillas pasta” (Bilaga 2, FB1). Resultatet för både Top-toy och 
Barilla Group visar på att mediedagordningens utrymme är begränsat och i största 
mån endast visar majoritetens åsikter och förbiser de alternativa åsikterna. Det in-
nebär att åsiktsbildningar på mediedagordningen inte är representativa för de olika 
åsiktsbildningar som finns i samhället vilket kan medföra svårigheter för företaget 
att anpassa sin kommunikation.  
Sammanfattningsvis av hela avsnittet kan vi uttyda att samhällsdebatten utgör 
en viktig roll när det kommer till företagens kommunikationsanpassning. Vårt re-
sultat visar att den kulturella kontexten som samhällsdebatten innefattas av har 
större inverkan på kommunikationsanpassningen än vad internationella riktlinjer 
har hos Top-toy. Vidare ser vi att Top-toys konstanta och långvariga nyhetsvärde 
påverkade företaget att genomföra en kommunikationsanpassning. Samhällsdebat-
ten inverkan tydliggörs i Barilla Groups fall genom att uttalandet hade ett högt 
nyhetsvärde för konsumenterna vilket även framkommer av den åsiktsbildning 
som uppmärksammades genom gruppering. Slutligen innebär gruppering en vis 
problematik för företagen då allas åsikter inte är representerade på mediedagord-
ningen.   
4.3 Konsumenten som makthavare 
Studiens resultat visar på att makt är en faktor som spelar in vid företags anpass-
ning. I det empiriska materialet framkommer ett spänningsförhållande mellan fö-
retag och konsumenter. Vidare är immateriella värden och konsumentbeteende 
faktorer som påverkar maktfördelningen mellan de två aktörerna. Den pågående 
växelverkan blir ett tillvägagångssätt att ständigt utmana och utveckla relationen. 
Till en början diskuteras vilken makt som finns i konsumenters efterfrågan. Däref-
ter kommer vi diskutera vad en bojkott innebär för maktförhållandet mellan kon-
sument och företag. 
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4.3.1 Efterfrågans makt på företagens kommunikationsanpassning 
Studiens resultat visar att konsumentmakten påverkar hur företagen ska utveckla 
sin kommunikation. Detta går att uttyda genom att Barilla Group direkt efter utta-
landet tar till sig av konsumenternas kritik, vilket visar på att de har makt att på-
verka. Detta visar sig även i Top-toy fallet då företagen efter en tid genomför en 
förändring av sin kommunikation för att tillgodose RO-anmälningarna. 
Barilla Group tar nästintill direkt efter uttalandet ansvar för händelsen. Detta 
med anledning av den kritik företaget bemöttes av. Exempelvis skrev konsumen-
ter “Sorry! Efter 20 år som trogen Barilla-kund så kastade jag era produkter igår! 
Aldrig mer Barilla! Tack och hej!” (Bilaga 2, FB1). I en Facebook-status besvarar 
Barilla Group denna kommentar och många fler med ”Vi kan dessvärre inte göra 
händelsen ogjord utan inser att vi hädanefter kommer att få jobba mycket hårt för 
att återställa förtroendet för vår organisation” (Bilaga 2, FB 2). Detta tyder på att 
det finns ett maktövertag hos konsumenten då företaget visar en vilja att tillmö-
tesgå deras kritik. En månad efter uttalandet tillsattes en Diveristy & Inclusion 
board för att arbeta långsiktigt med jämställdhetsfrågor (F. Vingård, personlig 
kommunikation, 17 april 2015). Detta blir ett bevis på att konsumenterna har en 
aktiv roll i att påverka företags agerande genom att visa deras ställningstagande 
genom en utebliven efterfråga.  
Till skillnad från Barilla Group som redan från start lyssnat till konsumenter-
nas efterfrågan, så menar Top-toy i sitt försvarsyttrande i den första RO-anmälan 
att “Ett missnöje med produktutbudet är ett kritiskt ställningstagande mot denna 
verklighet och således inte en brist i marknadsföringen av dessa produkter” (RO, 
2009). Med utgångspunkt i detta uttalande kan det tolkas som att företaget inte 
står som ansvarig för att förändra hur pojkar och flickor konstrueras i reklam, utan 
de förhåller sig endast till den efterfrågan som reflekterar majoriteten av mark-
naden. Det finns en uppfattning att Top-toy endast behöver följa den efterfrågan 
som präglar marknaden. Detta då de är en kommersiell aktör med strävan att vara 
konkurrenskraftig och lönsam (RO, 2009). Problematiken är dock att företagets 
icke genusmedvetna kataloger väcker starka reaktioner hos diverse konsument-
grupper. Konsumenterna visar sina reaktioner i exempelvis RO-anmälan “Anmä-
laren menar att avbildningen av pojkar och flickor samt deras leksaker i Toys R 
Us julkatalog 2008 konserverar en otidsenlig syn på könen och att båda könen 
framställs på ett nedvärderande sätt” och via Facebook-debatter (Sköld, 2012, 14 
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november). Detta innebär att företaget i motsats till vad de säger, enligt konsu-
menterna, i själva verket har ett samhällsansvar att producera könsroller på ett ak-
tuellt sätt. 
I Top-toy fallet pågår ett ifrågasättande av ansvar då företaget menar på att de 
endast följer marknadens efterfråga, vilket innebär att ansvaret skulle förskjutas 
till konsumenten. Konsumenterna menar däremot att företaget har ett stort ansvar i 
hur kön porträtteras i deras kommunikation. Den ansvarsförskjutning som sker 
mellan organisation och konsument blir därmed intressant att titta närmre på. Som 
många forskare diskuterar bygger ett företags externa kommunikation på att 
bygga ett ansett varumärke vars värderingar motsvarar konsumentens (Bengtsson 
& Östberg, 2011). Efterfrågan inbegriper därför en maktposition för konsumen-
terna gentemot företagen. Vilket kan bekräfta varför Top-toy i sitt försvarsytt-
rande hävdar att de endast speglar konsumenternas efterfråga i sin kommunikat-
ion. Dock ter detta sig vara en ganska simpel ursäkt för företag att frångå ansvar 
genom att beskylla en marknads efterfråga. Eftersom Top-toys leksakskataloger i 
detta fall upprörde konsumenterna ligger företagets kommunikation inte i linje 
med de efterfrågade värderingarna. På en konkurrensutsatt marknad kan detta ge 
negativa effekter då konsumenterna kan vända sig till ett annat företag vars värde-
ringar stämmer bättre överens. Detta bekräftar därför att konsumenterna på ett sätt 
har makt att styra över vilka symboliska värden ett företag ska inneha (Carrington 
& Neville, 2015). 
Vidare genomför Top-toy en förändring i sin kommunikation vilket tyder på 
att de försöker tillgodose de värderingar konsumenterna efterfrågade i RO-
anmälningar. Bland annat efterfrågades att “Flickor och pojkar ska få leka med 
vad som helst, inte bara rosa leksaker för flickor och mörka färger för pojkar.” 
(RO, 2009; Bilaga 3). Hos Top-toy utvecklades nya värderingar år 2012 tillsam-
mans med RO, det nya konceptet baseras på “lika lek” vilket ska återspegla en 
modern verklighet på hur pojkar och flickor leker idag (Sköld, 2012, 14 novem-
ber). Vidare diskuterar Carrington och Neville (2015) hur konsumenter anser att 
deras identitetsskapande måste överensstämma med värderingarna bakom ett före-
tag. Genom att Top-toy utvecklat sina värderingar har företaget förebyggt för att 
inte få fler anmälningar emot sig. Detta påvisar hur viktigt det är för företag att 
följa med i utvecklingen på marknader och ligga i linje med konsumenters efter-
fråga.  
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Detta avsnitt har redogjort för konsumentmaktens betydelse för företagens 
kommunikationsanpassning. Vi har diskuterat den makt konsumenterna besitter 
genom efterfrågan. Detta blir avgörande eftersom företagen befinner sig på en 
konkurrensutsatt marknad och därmed måste tillfredsställa sina konsumenter med 
syfte att vara lönsamma.   
4.3.2 Konsumenternas aktiva maktspel genom bojkott 
I de studerade fallen utsätts båda företagen för bojkott vilket är en annan aspekt av 
konsumentmakten gentemot företagen. Detta maktverktyg används av konsumen-
terna med syfte att påverkar företagens kommunikation. Emellertid visar studiens 
resultat att konsumenterna sällan fullföljer den bojkott de från början uppmanat 
till, vilket leder till att företaget försäljningsmässigt inte påverkas av bojkotten.  
Top-toys konsumenter uppmanade varandra till att bojkotta varuhus och buti-
ker som publicerade företagets genusmedvetna reklam (Lagerwall, 2013, 24 no-
vember). Bojkotten uppmanades i samband med att Top-toy genomförde en 
kommunikationsanpassning efter den svenska kontexten. Motiveringen till bojkot-
ten byggde på resonemang där konsumenter inte vill bryta invanda könsroller 
“Gör inte som svenskarna, låt inte era flickor leka med lyftkranar och låt inte poj-
kar leka med dockor” (Lagerwall, 2013, 24 november). 
I Barilla Groups fall var bakgrunden till krisen att företagets värderingar, från 
ett konsumentperspektiv, inte gick i linje med styrelseordförandes uttalande. Detta 
bidrog till att konsumenter valde att visa sin misstro mot företaget genom att boj-
kotta deras produkter. I både artiklar (Öhrman, 2013, 26 september; Nordström, 
2013, 26 september) och på Facebook framkommer det hur konsumenter uppma-
nar och visar företaget sina värderingar genom bojkott - ”Bojkotta Barilla, never 
ever more!” och ”Bojkotta Barilla!” lyder kommentarer på Barillas Facebook-sida 
(Bilaga 2, FB 1, 3). Dessa uppmaningar får spridning via sociala medier, vilket 
kan öka omfattningen av bojkotten (Lundström, 2012; Carlsson, 2012). Genom 
bojkott visas inte bara konsumenternas missnöje mot företagets agerande, de utö-
var även sin makt som konsument. En bojkott blir således ett ställningstagande 
varpå konsumenter tillsammans kan pådriva förändring hos företagen (Bengtsson 
& Östberg, 2011; Carrington & Neville, 2015; Grafström et al., 2008). 
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F. Vingård (personlig kommunikation, 17 april 2015) påpekar att bojkotten av 
Barillas produkter inte uppvisade någon förändring i deras i försäljningsstatistik. 
Därför kan det antas att en bojkott inte i främsta syfte handlar om konsumtion för 
konsumenterna utan snarare om att tydliggöra sina värderingar för företagen. 
Detta kan även förklaras utifrån Carrington och Nevilles (2015) teori om kon-
sumtionsmönster. De menar att konsumenter i en väldigt liten mån faktiskt kon-
sumerar efter sina värderingar vilket stärks av Barilla Groups försäljningsstatistik. 
Detta innebär att konsumenternas värderingar är beständiga men att det inte re-
flekteras i deras konsumtionsmönster. Istället kan en bojkott verka som en relat-
ionsskapande process mellan företaget och dess konsumenter. Eftersom att det 
genom bojkott blir tydligt vad konsumenterna efterfrågar och vart företagen står 
(Mansvelt, 2010). I samband med uttalandet och dess homofobiska uttryck, upp-
dagades olikheter i värderingar mellan företaget och konsumenterna tillhörande en 
viss kulturell kontext. Detta ledde till att konsumenter började ifrågasätta företaget 
och vilka värderingar de ansåg vara viktiga (Bilaga 2, FB 1-3). I relation till detta 
breddas kunskapen om varandra på grund av att konsumenterna förmedlar sina 
åsikter. Denna process kan därmed resultera i att relationen mellan konsumenter 
och organisationer leder till en kontinuerlig utveckling. Istället för att återgå till 
det stadie relationen befann sig i innan krisen, kan ett kontinuerligt ifrågasättande 
leda till en större förankring i olika kontexters prioriterade värderingar. Detta ser 
vi bevis för i Barilla Groups fall, då F. Vingård (personlig kommunikation, 17 
april 2015) berättar att händelsen lett till något positivt, då de har lärt sig att priori-
tera jämställdhets- och mångfaldsfrågor, vilket inneburit att de idag har en större 
satsning internationellt. Därmed behöver bojkott inte alltid ge negativa efterföljder 
för ett företag, utan det kan istället ses som ett redskap för att utveckla relationen 
till olika konsumentgrupper och samtidigt utveckla verksamheten (Mansvelt, 
2010). Som slutsats kan det därför konstateras att det är de värderingar som ligger 
till grund för bojkotten som ska tas i beaktning av företagen vid en kommunikat-
ionsanpassning till en viss kontext, med främsta syfte att bibehålla och utveckla 
en god relation.  
I detta avsnitt har vi diskuterat konsumenten som makthavare. Resultatet som 
framkommit är att genom konsumtion kan konsumenten påverka hur företag kan 
anpassa sin kommunikation dels genom efterfrågan och dels genom bojkott. Den 
viktigaste aspekten som framkommit är att konsumenten anser att värderingar är 
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en viktig faktor hos företagen att ta hänsyn till vid konsumtion. De utvalda företa-
gen befinner sig på en konkurrensutsatt marknad och därför blir efterfrågan en av-
görande maktaspekt. Detta med utgångspunkt i att konsumenten kan välja att gå 
till en konkurrent. Vidare anses bojkott vara ett maktverktyg för konsumenten att 
påverka företagen. Dock visar studien på att en bojkott snarare kan ses som något 
konstruktivt för företagen eftersom den ger företagen insyn i hur konsumenterna 
resonerar. Det kan även konstateras att bojkott kan ha annat än negativa effekter 
på relationen mellan konsumenter och företag då konsumenternas ställningstagan-
den blir tydliga. 
4.4 Identiteter 
Avsnittet behandlar hur kommunikationsanpassningarna utefter olika kulturella 
kontexter påverkar organisationsidentiteten. Vidare undersöks huruvida en enhet-
lig organisationsidentitet, vilket innebär lika kommunikation oberoende marknad 
är möjlig eller ej.  Resultatet av studien visar på att företagen aktivt arbetar med 
att främja en enhetlig organisationsidentitet i deras kommunikation. Detta bidrar 
till att den kulturella kontexten som ansågs vara viktig vid anpassningen bortses. 
För att förstå hur resultatet framkommit kommer vi i kronologisk ordning presen-
tera hur respektive företags identitet förändras i och med kriserna. 
4.4.1 Anpassning ger upphov till flera identiteter 
I samband med att de studerade företagen genomför en kommunikationsanpass-
ning innebär det att företagen uppmärksammar att det finns olika kulturella kon-
texter att ta hänsyn till. Anpassningen blir ett tillvägagångssätt för företagen att 
identifiera sig med olika marknader. I Barilla Groups fall synliggörs det hur de 
uppmärksammar att det finns olika intressentgrupper att ta i beaktning vid ut-
formning av kommunikation. Ett exempel på detta framkommer i deras officiella 
ursäkt i det första pressmeddelandet: 
 
”To all those who have been offended, including the thousands of employ-
ees and partners who work with Barilla around the world, I apologize for 
and regret my insensitive comments. I understand that they were hurtful and 
they are not a genuine view of my opinion” (Barilla Group, 2013a).  
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I detta citat framträder partners och anställda som olika intressentgrupper som 
berörs av händelsen. De olika intressenterna kan i sin tur kopplas ihop med olika 
identiteter för företaget att uppmärksamma. Detta går i linje med Heide et al. 
(2012) perspektiv på organisationsidentitet, att en organisation består av flera 
olika identiteter. Vidare menar Cheney et al. (2011) att den kulturella kontexten 
påverkar skapandet av olika identiteter i relation till organisationer. Hos Barilla 
Group framkommer en kulturell kommunikationsanpassning till en svensk kon-
sumentidentitet genom en Facebook-status “Vi tar den kritik vi fått på allra största 
allvar och vi inser - inte minst ur ett svenskt perspektiv - att uttalandet kan framstå 
som djupt provocerande och kränkande.” (Bilaga 2, FB 2). Genom denna status 
framgår det hur Barilla Group uppmärksammar ett behov av att anpassa sin kom-
munikation efter den svenska kontexten. Detta kan antas vara för att skapa en när-
het till den svenska konsumentidentiteten.  
I Top-toys fall återfinns också exempel på att organisationer tar hänsyn till den 
kulturella kontexten i sin kommunikation. Detta skildras genom att leksakskatalo-
gerna är genusmedvetna i Sverige men inte i något annat land (Bilaga 1). Anpass-
ningen innebär att företaget uppmärksammar den svenska identiteten och urskiljer 
den från företagets övriga externa kommunikation.  
Genom att båda företagen i denna studie väljer att anpassa sin kommunikation 
uppmärksammas olika identiteter i och med deras kulturella kontext. Vilket bely-
ser vikten av att anpassa kommunikationen efter olika identiteter för att tillgodose 
olika intressenter. Problematiken med att en organisation berörs av flera identite-
ter är att kommunikationen kan upplevas utsända skilda budskap, då interaktions-
mönster har olika förutsättningar. 
4.4.2 Att samla flera identiteter inom ramen för en 
De kommunikationsanpassningar som genomförs till den svenska kontexten, in-
korporeras sedan i hela organisationen. Detta kan exemplifieras med att Top-toy 
till en början valde att tillgodose den svenska marknadens efterfråga genom sin 
anpassning i leksakskatalogerna. Efter de positiva gensvaren valde företaget att 
implementera en genusmedvetenhet i hela företaget, vilket Top-toy meddelar i ett 
pressmeddelande, ”After Christmas last year, we are now ready to publish gender 
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neutral catalogues in all our markets and for all seasons - Shrovetide, Summer, 
Halloween etc” (Top-toy, 2012). Genom att införa den svenska anpassningen i 
hela organisationen skapas en enhetlig kommunikationsidentitet för företaget. 
Likheter går att urskilja hos Barilla Group. Barilla Group i Sverige förklarar i 
Dagens Media i samband med uttalandet att de inte haft några diskussioner kring 
att ta in icke heterosexuella familjer i sina reklamer. Men efter detta uttalande 
kommer frågan att diskuteras i ledningen omgående internationellt (Wisterberg, 
2013, 27 september). En månad efter uttalandet publicerades ett pressmeddelande 
innehållande information om en satsning på jämställdhets- och mångfaldsarbete 
som bevis på att företaget tagit till sig kritiken efter uttalandet. Initiativet innefat-
tade tillsättning av en ”Diversity & Inclusion board” vars uppgift är att vägleda 
hela företagets arbete i dessa frågor (Barilla Group, 2013c). Detta arbete är något 
som än idag fortskrider och F. Vingård (personlig kommunikation, 17 april 2015) 
menar att det är viktigt att detta initiativ genomarbetas inifrån kärnan av organisat-
ionen och inte bara i Sverige. 
Utifrån dessa exempel visas en önskan från både Barilla Group och Top-toy 
att genomföra större insatser för att implementera anpassningarna i hela organisat-
ionen och inte bara efter den utvalda marknaden, i båda fallen Sverige. Detta kan 
liknas vid Albert och Whettens (1985) synsätt på en enhetlig organisationsidenti-
tet, att den ämnar vara likt en röd tråd genom hela organisationen. Detta kan då 
upplevas inge mer trovärdig kommunikation från företagens sida då organisation-
en sänder ut ett enhetligt budskap. Problematiken med detta tillvägagångssätt blir 
att företagen inte längre anpassar sig efter olika kulturella kontexter. Det innebär 
således att företagen återgår till den utgångspunkt som de befann sig vid då krisen 
uppdagades, att genom sin kommunikation representera en organisationsidentitet. 
Vilket i sin tur var anledningen varför de från första början hamnade i kris. An-
passningarna fungerade likt en lösning på krisen eftersom de då tog hänsyn till 
olika identitetsgrupper. Utifrån den svenska kontexten kan dock implementering-
en av den enhetliga kommunikationen tillsynes verka vara ett positivt handlande 
från företagens sida, då efterfrågan på jämställdhet- och mångfald varit mer fram-
stående inom denna marknad. Däremot väcktes starka reaktioner på en internat-
ionell arena i samband med den svenska anpassningen. Flera kommentarer som 
”att visa pojkar som leker med dockor och dockhus är helt oacceptabelt” och ”jag 
tycker det är extremt sjukt att pojkar leker med dockor” rapporterades (Svenska 
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Dagbladet, 2012, 27 november). Detta visar på att olika marknader har olika iden-
titeter och efterfrågar skilda kommunikationsinsatser. Vilket går i linje med Gi-
oias et al. (2000) resonemang om identiteter och hur de är sociala konstruktioner 
som förändras i anpassningen efter organisationens omgivning. Därmed stärks 
Top-toys val att till en början endast införa de könsneutrala katalogerna på den 
svenska marknaden. Om jämställdhets- och mångfaldsdebatten är något som är ef-
terfrågat på andra marknader framgår inte av det empiriska materialet. Därför kan 
den genomgående anpassningen också få positiva reaktioner på andra marknader. 
Däremot är det relevant för företag att vara medvetna att en anpassning för en kul-
tur inte alltid resulterar i samma utkomst som i en annan. Att lyssna till vad de 
olika kulturerna efterfrågade var nyckeln till framgång hos både Barilla Group 
och Top-toy och därför kan en problematik finnas med att kopiera anpassningen 
direkt på andra kulturer. Detta eftersom kulturer är kontextberoende (Fornäs, 
2012).  
Sammanfattningsvis förändras synen på organisationsidentiteten genom före-
tagens anpassningsåtgärder. Utifrån den första anpassningen företagen genomför 
uppvisas en förståelse för olika kulturella identiteter. Detta eftersom företagen ak-
tivt förändrar sin kommunikation till att överensstämma med den kulturella kon-
texten. Vartefter anpassningarna implementeras påbörjas en större arbetsprocess 
med att överföra anpassningen i hela företagen. Vilket kan upplevas som att före-
tagen försöker skapa en enhetlig identitet för hela företaget. Med utgångspunkt i 
detta finns det en problematik med att införa anpassningen i hela företaget då 
olika identiteter efterfrågar olika saker. Vidare var framgången efter krisen en 
följd av den kulturella anpassningen till olika identiteter. 
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5 Diskussion & slutsats 
Denna studie har haft för avsikt att kartlägga vad som påverkar spänningsfältet 
för två företags kommunikativa anpassning efter olika kulturer vid kris, vilket är 
betydligt mer komplext än att två kulturer ska komma överens med varandra. Stu-
dien har sin utgångspunkt i att företag måste anpassa sin kommunikation efter 
olika kulturella kontexter med syfte att förhindra att hamna i kris. I detta avsnitt 
kommer studiens resultat att sammanfattas. Vidare kommer vi diskutera våra slut-
satser och slutligen ger vi förslag till framtida forskning  
5.1 Resultat och vidare diskussion 
För att undersöka hur respektive företag kommunikativt agerade i kriserna har vi 
utifrån ett mottagarperspektiv redogjort för potentiella strategier som använts. Det 
resulterade i tre situationsbaserade strategier, SCCT, IRT och DoR, som begränsar 
kriserna till att utgå från ett perspektiv, för att visa på alternativa strategier för hur 
kriser istället kan bemötas har en jämförelse med Complexity theory gjorts. Com-
plexity theory ser till flera interaktionsmönster utifrån olika kulturer som männi-
skor är delar av, vilket tyder på att olika händelser påverkar och upplevs olika be-
roende på kontext (Gilpin & Murphy, 2012).  
Genom att företag förhåller sig till olika kulturella kontexter ökar förståelsen 
för hur olika konsumentgrupper kommer att reagera på händelser. Därmed blir 
Complexity theory en relevant kristeori att utgå ifrån när företagen kommunicerar 
mellan olika kontexter. Teorin är mer tillämpbar i det globaliserade samhället som 
existerar idag eftersom den tekniska utvecklingen innebär en gränslös och icke 
kontextbunden informationsspridning. Det har lett till en ökad internationalisering 
för företag oberoende av om det befinner sig på internationell marknad eller ej. 
Vidare innebär detta ett ökat möte med olika kulturer vilket gör att alla företag i 
någon form behöver anpassa sin kommunikation. Emellertid innebär det en kom-
plexitet i hur företag ska kommunicera, å ena sidan ska de anpassa kommunikat-
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ionen efter olika kontexter, å andra sidan är kommunikationen inte kontextbun-
den.  Med utgångspunkt i detta blir det relevant att se till de olika interaktions-
mönstren som Complexity theory framhäver. Därmed finns ett behov för företa-
gen att vara öppna för olika kulturers påverkan men inte se en anpassning som en 
universell lösning.  
Vidare finns det olika faktorer som påverkar hur företagen väljer att anpassa 
sin kommunikation efter olika kontexter. Studiens resultat visar på att faktorerna 
samhällsdebatt och konsumentmakt har stor inverkan på kommunikationsanpass-
ningarna i båda fallen. I samhällsdebatten är det händelsernas nyhetsvärde och 
mottagarnas gruppering av stor vikt för kommunikationens utformning. Eftersom 
dessa präglar vilka värderingar som anses vara viktiga i de olika kontexterna. Där-
för behöver företagen kunskap om vilka värderingar som är aktuella i olika kon-
texter med syfte att respektera olika kulturer. Genom att båda företagen i sin 
kommunikation bryter mot den kulturella kontexten får händelserna ett stort ny-
hetsvärde och hamnar på mediedagordningen.  
Nyhetsvärdet är också ett resultat av hur människor med liknande åsikter väl-
jer att gruppera sig (Hadenius et al., 2011). I vårt empiriska material så framkom-
mer en tydlig gruppering i vardera fall vilket speglar majoritetens åsikter. Alterna-
tiva åsikter framförs också men har inte lika högt nyhetsvärde, vilket tydliggör att 
olika kulturella variationer inom en kultur existerar. Detta likt I. Larssons (2010) 
resonemang kring kulturvariationer. Detta försvårar för företag att utforma en 
kommunikationsstrategi som är anpassad efter alla inom en kultur. Vilket skapar 
en problematik för företagen, angående vilken åsikt de ska anpassa sin kommuni-
kation efter.  Dock visar resultatet att samhällsdebatten ger indikationer för majo-
riteten av konsumenternas åsikter, därmed fungerar den som en kulturell avgräns-
ning för företagen vid beslut om hur anpassningen skall genomföras i denna stu-
die.  
Konsumentmakten framkommer i det empiriska materialet genom bojkott och 
efterfråga och är indikationer för vilka värderingar konsumenterna har inom en 
viss kultur. Konsumentmakten är relevant för företag att ta hänsyn till då konsu-
menterna är de som stöttar företagets ekonomiska vinst (Carrington & Neville, 
2015). Vid beslut om kommunikationsanpassningar blir det därmed betydelsefullt 
att lyssna till den anpassning majoriteten av konsumenterna efterfrågar, för att på 
en konkurrentutsatt marknad tillgodose och bibehålla deras intresse.  Studien visar 
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att en bojkott kan ses som relationsskapande process mellan företag och konsu-
ment då företagen får insyn i hur konsumenterna resonerar. Därför kan den nega-
tiva association som bojkott har omvärderas till att istället ses som något positivt i 
arbetet att förstå konsumenterna och deras efterfråga. 
Kommunikationsanpassningarna som genomförs i våra fall påverkar hur orga-
nisationsidentiteten uppfattas. Införandet av kommunikationsanpassningar innebär 
att företagen medvetandegör att det finns olika konsumentidentiteter inom varje 
kultur vars efterfråga skiljer sig ifrån varandra. Detta ger upphov till en organisat-
ionsidentitet som skiljer sig åt i olika kontexter. Studien visar sedan att företagen 
långsiktigt implementerar de genomförda kommunikationsanpassningarna efter 
den svenska kontexten genomgående i hela företaget. Detta leder till uppfattning 
av en enhetlig organisationsidentitet vilket bidrar till att företagen negligerar 
aspekten att kulturer efterfrågar olika värderingar och kommunikationsinsatser. 
Detta innebär att företagen långsiktigt går tillbaka till att inte anpassa sin kommu-
nikation efter olika kulturer. Vilket var anledningen till att kriserna från första 
början utvecklades, då det fanns en avsaknad av kulturell anpassning. Problemati-
ken med detta är att vad som upplevs vara positivt i en kultur inte behöver vara 
positivt i en annan. Därmed går det inte att bara överföra en kommunikationsan-
passning som upplevts vara framgångsrik i en kontext till en annan utan att se till 
vilken efterfråga som finns i den andra kulturen. Detta leder oss till slutsatsen att 
varje kommunikationsinsats för våra utvalda företag inte kan vara enhetligt utfor-
made på en internationell marknad utan de måste ta hänsyn till respektive kontext. 
Genom kommunikationsanpassaningarna ska man inte sträva efter ett rätt tillvä-
gagångssätt att generalisera för alla marknader, utan strävan ska vara att utforma 
kommunikationen rätt för respektive kontext.  
För att få en djupare förståelse för internationella företags kommunikations 
komplexitet behövs vidare forskning med olika fokusområden. Ett viktigt område 
vi uppmärksammat genom vår empiri som har en central roll för företagets kom-
munikation är den interna företagskulturen. Därav skulle det vara intressant att 
undersöka närmre hur anställda på regionala kontor reagerar på företags globala 
kriser, och vilka konsekvenser detta har på företagskulturen. Genom att undersöka 
hur företagets kommunikation hanterades och upplevdes utifrån både ett lednings- 
och medarbetarperspektiv kan en bred förståelse för hur intern kommunikation 
långsiktigt påverkar den externa kommunikationen. 
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7 Bilagor  
7.1 Bilaga 1 Jämförande mellan Top-toy kataloger 
 
Leksakskatalog i Danmark 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Leksakskatalog i Sverige 
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7.2 Bilaga 2 Facebook-statusar och kommentarer 
FB1 
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FB2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Transkribering av video:  
Yesterday I aplogized for offending many people around the world.  
Today I am repeating that apology. 
Through my entire life I have always respected every person I’ve met, ..including 
gays and their families, without any distinction.  
I’ve never discriminated against anyone.  
I have heard the countless reactions around the world to my words, which has de-
pressed and saddened me. 
It is clear that I have a lot to learn about the lively debate..concerning the evolu-
tion of  the family.  
In the coming weeks, I pledge to meet representatives of the groups…that best 
represent the evolution of the family, including those who have been offended by 
my words.  
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7.3 Bilaga 3 Intervjuguide 
Intervjuguide: 
Intervjun genomfördes den 14/4-2015 klockan 11.00 
 
Teman: 
- Kris - Kultur/värderingar - Kommunikation - Konsumentbeteende        
 
Kommunikation 
• Berätta kort om händelsen utifrån Barilla Sveriges perspektiv 
• Berätta om ert kommunikationsarbete efter uttalandet. 
• Vilken frihet har ni i ert kommunikationsarbete på Barilla Sverige i jämfö-
relse från resten av koncernen 
 
Kultur/värderingar 
• I mailet skrev du “Men företagsvärderingarna är detsamma som i alla län-
der där vi finns men sen har vi ju något olika uttryck av dessa tack vara 
den kultur vi befinner oss i.” Kan du berätta mer vad detta innebär? 
• Hur anpassade ni kommunikationen utefter kulturen? 
• Till vilken grad kan man som företag anpassa kommunikationen till olika 
värderingar? 
• Vad har tagit med er från händelsen? 
• Många pressmeddelanden och Facebook-statusar separerar Guido Barillas 
uttalande från Barilla som företag. Varför gjorde ni det ställningstagandet?  
 
Konsumentbeteende 
• Det finns forskning som menar att konsumentens identitet blivit mer fly-
tande, att man förr handlade baserat på en produkts kvalité, men att det 
idag har skiftat till företagets värderingar och ens egna. Hur upplever du 
konsumenters köpbeteende?  
• Hur gör ni för att tydliggöra era företagsvärderingar?  
• Hur upplevde ni detta i samband med Guidos uttalande?  
• Är det något som blir mer relevant vid kris? 
 
 
